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tarkoituksen he ymmärtävät vasta paljon myöhemmin. Mainoksissa olevia merkkejä 
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This thesis is about television advertising directed to 3-10-year old children. The 
purpose was to determine the limitations of advertising to children in Finland. Chil-
dren’s consumer behaviour, the ability to distinguish advertisements from television 
programmes and the elements of a good television commercial were also defined. In 
addition, the goal was to find out what parents think about advertising directed to 
children, the main characteristics of a great commercial and children’s ability to 
name brands from commercials. 
 
The theoretical frame of reference was based on limitations of advertising to 
children and also on literature and articles about children and advertising. Also 
previous research results were a source of information. The reasearch method used 
in this thesis was a theme interview. 12 parents whose children are now 3-10 year 
old were interviewed. 
 
According to the study, parents think that the advertisers follow the limitations of 
advertising to children. Nonetheless, parents consider that every now and then there 
are exaggerative and violent commercials. They hope that healthy lifestyle would be 
advertised more. The study shows that a good commercial directed to children is 
colourful, including a child or a cartoon character and having some music or a song 
in it. Logically children’s favourite commercials also include these elements. Gener-
ally speaking, children distinguish commercials from television programmes earliest 
by the age of three. The meaning of a commercial will be understood much later. 
Children are able to name the brands from TV commercials by the age of two. 
Therefore the advertisers should begin creating the brand loyalty when children are 
still on their early years. 
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1 JOHDANTO 
 
1.1 Lähtökohdat 
 
Yritykset eivät ole unohtaneet lapsia mainonnan kohderyhmänä. Niiden markkinointi-
budjetista nimittäin kuluu suoraan keskimäärin neljä prosenttia lapsiin kohdistuvaan 
mainontaan (Ruohonen 2004, 14). Lapsille kohdistettu mainonta ei ole siis suotta ollut 
esillä monissa tutkimuksissa viime vuosina. Keskustelua on herättänyt mm. mainon-
nan vaikutus lasten liikalihavuuteen (Eur-Lex [viitattu 22.1.2008]). Miten tulisi yli-
päänsä toimia, kun mainonnan kohderyhmänä ovat lapset? Mitkä seikat tulisi ottaa 
huomioon mainostettaessa lapsille suunnattuja tuotteita? Nämä kysymykset herättivät 
mielenkiintoni aiheeseen, ja päätin ottaa asioista selvää. 
 
Opinnäytetyössäni käsittelen lapsille kohdistettua televisiomainontaa vanhempien 
näkökulmasta. Rajaan työni koskemaan televisiomainontaa, koska tämä media tavoit-
taa lapset parhaiten (Ruohonen 2004, 14). 4–9-vuotiaat lapset katselevat nimittäin 
televisiota keskimäärin 71 minuuttia päivässä (Anttila 2008, 25), mikä on mielestäni 
melkoisen paljon. Tarkoituksenani on koota työ, joka tarjoaa apua niille, joiden yritys-
toiminnan kohderyhmänä ovat 3–10-vuotiaat lapset. Työni avulla pyrin helpottamaan 
kyseisen kohderyhmän kulutuskäyttäytymisen ymmärtämistä. Tätä tavoitellessani 
tuon esiin lait ja rajoitukset lapsille kohdistetusta televisiomainonnasta ja myös van-
hempien näkemykset lapsille suunnatusta mainonnasta. Vanhempien mielipiteiden ja 
kokemusten kautta selvitän, minkälaiset mainokset ovat heidän mielestään mielekkäitä, 
ja minkälaiset mainokset vetoavat heidän lapsiinsa. Syy, miksi tutkin vanhempien 
suhtautumista, on se, että vanhempien vaikutus lasten kehittymiseen ja kulutuskäyt-
täytymiseen on mielestäni merkittävä. Lapsille kohdistettua televisiomainontaa on 
käsitelty lukuisissa artikkeleissa (mm. markkinoinnin ammattilehdissä). Artikkeleiden 
pääpaino on ollut mainonnan haitallisilla vaikutuksilla. 
 
Tutkimuksen voisi toteuttaa lomakekyselyllä, joka jaettaisiin esimerkiksi päiväker-
hoissa ja alaluokilla lapsien mukana vanhemmille. Mielestäni lomakekyselyllä ei kui-
tenkaan pystytä saavuttamaan niin syvällisiä tuloksia kuin tarkoituksenani on. Pohdin 
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myös mahdollisuutta haastatella itse lapsia. Päädyin kuitenkin siihen tulokseen, että 
tuntemattomat lapset eivät välttämättä kokisi haastattelutilannetta mukavana vaan eh-
kä jopa pelottavana. Tällöin lasten ujous voisi estää luotettavien tulosten saamisen. 
Koen myös, että vanhemmat osaavat analysoida lastensa käyttäytymistä paremmin 
kuin esimerkiksi kolmevuotias itse. Tämän takia toteutan tutkimuksen vanhemmille 
kohdistettuna teemahaastatteluna. 
 
1.2 Viitekehys 
 
Aineistona työtä tehdessäni aion käyttää pääasiassa markkinointialan kirjallisuutta, 
markkinoinnin ammattilehdissä julkaistuja artikkeleita sekä kuluttajansuojalakia. Ku-
luttajansuojalaista löytyy säädöksiä, jotka on luotu suojelemaan lapsia median voimal-
ta. Selvitän kuluttajansuojalakia tutkimalla, millä tavoin mainontaa on rajoitettu laissa 
ja mihin seikkoihin mainontaa suunniteltaessa tulisi kiinnittää huomiota. Koen, että 
lainsäädännön käsitteleminen heti opinnäytetyöni alussa on tärkeää, jotta mainonnan 
rajoituksia voidaan ymmärtää. En kuitenkaan lähde käsittelemään kaikkia kuluttajan-
suojalain säädöksiä, vaan rajaan käsittelyn opinnäytetyön aiheen kannalta tärkeimmik-
si kokemiini säädöksiin. Nämä säädökset luovatkin vahvan kivijalan työlleni.  
 
Lisäksi tutustun lasten kulutuskäyttäytymiseen ja lasten kehitykseen psykologisesta 
näkökulmasta, jotta lasten käyttäytymisen ymmärtäminen ei jäisi vain pinnalliselle 
tasolle. Kulutuskäyttäytyminen vastaa kysymyksiin miten ja miksi käyttäydymme 
kaupallisessa ympäristössä juuri tietyllä tavalla. Psykologisen näkökulman tuominen 
opinnäytetyöhöni kiinnostaa minua myös siksi, että olen ollut kiinnostunut psykologi-
asta lukiosta asti. Lapsen kognitiivisesta, älyllisestä, kehittymisestä löytyy monia teo-
rioita, mutta Jean Piagetilla on ollut suurin vaikutus kasvatustieteellisen ajattelun ja 
tutkimuksen kehittymiseen (Beard 1971, 5). Tästä syystä tutustun lapsen kehitykseen 
hänen teoriansa avulla.  
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1.3 Empirian toteuttaminen 
 
Tarkoituksenani on selvittää, miten vanhemmat suhtautuvat lapsille kohdistettuun 
televisiomainontaan ja miten heidän lapsensa reagoivat mainontaan. Tätä aihetta käsit-
televä empiirinen osio toteutetaan teemahaastattelun avulla, joka on kvalitatiivinen eli 
laadullinen tutkimusmenetelmä. Teemahaastattelu on puolistrukturoitu haastattelu eli 
siinä edetään keskeisten, etukäteen valittujen teemojen ja niihin liittyvien kysymysten 
varassa. Teemahaastattelussa painotetaan ihmisten tulkintoja asioista sekä heidän asi-
oille antamiaan merkityksiä. Laadullisissa tutkimuksissa ei pyritä saamaan yleistettä-
vissä olevia tai laskettavia tuloksia. Laadullisen tutkimuksen tarkoituksena on pyrkiä 
kuvaamaan jotakin ilmiötä, auttaa ymmärtämään tiettyä toimintaa tai antaa mielekäs 
tulkinta jollekin asialle. Ratkaisevaa ei siis ole haastateltavien määrä vaan tulkintojen 
kestävyys ja syvyys. (Tuomi & Sarajärvi 2003, 77, 87.)  
 
Toteutin teemahaastattelut vuonna 2008 loka- ja marraskuussa. Haastateltavinani oli 
kaksitoista, 3–10-vuotiaiden lasten vanhempaa. Ikäjakaumaltaan he olivat 23–41-
vuotiaita. Kaikki haastattelut seurasivat teemahaastattelurungon teemoja (LIITE 1). 
Osassa haastatteluista teemoja ja kysymyksiä käsiteltiin eri järjestyksessä. Haastatte-
luissa tunnelma oli rento ja keskusteleva. Nauhoitin kaikki haastattelut, ja tämän jäl-
keen litteroin ne samana tai seuraavana päivänä, jotta haastatteluiden analyysit ja tul-
kinnat onnistuisivat mahdollisimman hyvin. Seurasin lisäksi lokakuussa 2008 MTV3-
kanavalla esitettyjä mainoksia. Kiinnitin huomiota erityisesti lastenohjelmien yhtey-
dessä esitettyihin mainoksiin. Liitän teemahaastatteluissa sekä mainosten tarkkailusta 
saamani tiedot teoriaosioon, jolloin työssäni ei ole erillistä teoria- ja empiriaosiota. 
Toivon, että toimimalla tällä tavalla teoriaosiosta tulee esimerkkien valossa lukijalle 
mielenkiintoinen ja helposti ymmärrettävä.  
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2 MAINONNAN LAINSÄÄDÄNTÖ 
 
2.1 Kuluttajansuojalaki ja mainonta 
 
Mainontaa on käsitelty kuluttajansuojalaissa ja sille on asetettu omat säädöksensä, 
jotta yhtenäisyys ja hyvän tavan mukaisuus säilyisi. Kuluttajansuojalain tarkoituksena 
on turvata kuluttajien asema niin heidän hankkiessaan kuin käyttäessäänkin hyödyk-
keitä (Hoppu 1997, 57).  Kuluttajansuojalaki 20.1.1978/38 (KSL) koskee kaikkien 
kulutushyödykkeiden myyntiä, tarjontaa ja markkinointia elinkeinonharjoittajilta ku-
luttajille. Kulutushyödykkeinä pidetään tavaroita, palveluita sekä muita hyödykkeitä ja 
etuuksia, jotka tarjotaan henkilölle, joka käyttää nämä hyödykkeet omaa, yksityistä 
talouttaan varten.  
 
Ensimmäinen markkinointia koskeva säädös kuluttajansuojalaissa koskee hyvän tavan 
mukaista menettelyä. Sen mukaan markkinoinnissa ei saa käyttää hyvän tavan vastais-
ta tai muutoin sellaista menettelyä, joka olisi kuluttajien kannalta sopimatonta. (KSL 
2:1 §.)Tämä säännös on yleislauseke, jota voidaan soveltaa kaikentyyppisiin markki-
noinnin keinoihin ottaen huomioon myös yhteiskunnallisten arvojen muuttumisen. 
Kyseisessä säännöksessä keskeistä on se, että tilannetta tarkastellaan kuluttajan näkö-
kulmasta. Se, miten kuluttaja tulkitsee mainossanoman, on merkitsevää. Mainosta 
laadittaessa tulee kiinnittää huomiota siis siihen, miten mainoksen vastaanottaja sen 
pintapuolisesti, ensisilmäyksellä, tulkitsee. On tärkeää huomioida muun muassa se, 
että esimerkiksi printtimainoksessa huomio kiinnittyy ensin kuvaan ja vasta sitten itse 
tekstiin. Mainosta ei saa siis hallita sellainen elementti, joka johtaisi mainossanoman 
vastaanottajaa harhaan, sillä silloin mainosta ei voida pitää lainmukaisena. (Hoppu 
1997, 58.) 
 
On ensiarvoisen tärkeää, että markkinoinnista käy selkeästi ilmi sen kaupallinen tar-
koitus ja se, kuka markkinointia toteuttaa (KSL 2:4 §). Käytännössä tämä näkyy esi-
merkiksi artikkelimaisissa, lehden omaa tyyliä jäljittelevässä lehtimainoksissa, adver-
toriaaleissa, siten, että niihin on merkitty sana ”ilmoitus” johonkin kohtaan mainosta 
(Vuokko 2003, 194). Markkinoinnissa ei myöskään saa antaa totuudenvastaista tai 
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harhaanjohtavaa tietoa, virheellisiä hinnanalennustietoja tai luvata sattumanvaraista 
etua (KSL 2:6 §). Edellä mainitut säännökset ovat niin sanottuja erikoissäännöksiä 
(Hoppu 1997, 60). 
 
Mitä sitten tapahtuu, jos mainostaja ei noudata kyseisiä säännöksiä? Yleislausekkeen 
rikkomisesta ei voida määrätä rangaistusseuraamusta. Sen sijaan sen rikkomisesta 
saattaa seurata kielto jatkaa markkinointia lainvastaisesti. Kieltoa voidaan tarvittaessa 
tehostaa myös uhkasakolla sekä lisäksi määräyksellä markkinointitoimen oikaisusta. 
Erityissäännöksen rikkomisesta voi myös saada rangaistuksen. (Hoppu 1997, 60.) 
Rangaistus erityissäännöksen rikkomisesta voi olla korkeintaan vuoden pituinen van-
keustuomio (Rikoslaki 19.12.1889/39).  
 
2.2 Markkinoinnin kansainväliset itsesääntelyohjeet 
 
Elinkeinoelämä on laatinut useita markkinointia koskevia niin sanottuja itsesääntely-
ohjeita, jotka täydentävät lainsäädäntöä ja ovat osaltaan jopa tiukempia kuin laki itses-
sään. Itsesääntelyn tarkoituksena on asettaa markkinoinnille tiettyjä rajoja ja samalla 
ilmaista, mikä on hyväksyttävää ja toisaalta sopimatonta markkinointia. (Varhela 2007 
[viitattu 24.1.2008].) Käytännössä elinkeinoelämän itsesääntelyohjeilla on merkitystä 
myös ratkaistaessa mainonnan tai muun markkinoinnin lainmukaisuutta tuomiois-
tuimessa.  Kansainvälinen kauppakamari (ICC) (2008 [viitattu 21.1.2009]) on elinkei-
noelämän kansainvälinen yhteistyöjärjestö, joka on markkinoinnin ja mainonnan oma-
ehtoiseen sääntelyyn perustuvien eettisten arvojen merkittävin kehittäjä. ICC:n luomat 
perussäännöt sisältävät eettisen normiston, jota mainonnan osapuolten tulee noudattaa 
kulloisenkin sovellettavan kansallisen lainsäädännön mukaisesti. Käytännössä näitä 
ohjeita soveltavat tähän tarkoitukseen perustetut itsesääntelyelimet. Suomessa toimi-
vat itsesääntelyelimet ovat Keskuskauppakamarin liiketapalautakunta sekä Mainonnan 
eettinen neuvosto. Itsesääntelyohjeita uudistetaan jatkuvasti, koska yhteiskunta kehit-
tyy koko ajan ja tähän muutokseen täytyy mukautua.  
 
Mainonnan kansainvälisiä perussääntöjä sovelletaan kaikenlaiseen tavaroiden ja pal-
veluiden mainontaan. Perussääntöjä sovelletaan ottaen huomioon mainosmedia sekä 
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mainoksen kokonaissisältö (sanat, numerot, kuvalliset esitykset, musiikki ja äänitehos-
teet). Perusperiaatteiden mukaan mainonnan tulee olla hyvän tavan ja lakien mukaista 
eikä siinä saa käyttää väärin kuluttajien luottamusta tai kokemattomuutta. Mainokses-
sa ei saa myöskään esiintyä minkäänlaista syrjintää eikä siinä saa ilman perusteltua 
syytä käyttää hyväksi pelkoa tai taikauskoa. Rohkaiseminen väkivaltaan tai muuten 
moitittavaan käyttäytymiseen on lisäksi kielletty. Mainos ei myöskään saa johtaa ku-
luttajaa harhaan, vaan sen tulee esittää todenmukaisesti kaikki mainostettavan tuotteen 
osatekijät, kuten sen hinnan, toimitusehdot ja tutkimustulokset. Eri merkkien ja tuot-
teiden vertailtavuudesta, toisen maineen hyväksikäytöstä ja jäljittelystä on myös omat 
säännöksensä mainonnan kansainvälisistä perussäännöistä. Mainos pitää lisäksi aina 
voida tunnistaa mainokseksi. (Mainostajien liitto 2004, 23.) 
 
2.3 Säädökset lapsiin kohdistuvasta mainonnasta 
 
2.3.1 Lapset kuluttajansuojalaissa erityisasemassa 
 
Suomessa lapsia suojellaan mainonnalta yhteensä 14 eri viranomaisen tai valtakunnal-
lisen elimen voimin. Markkinoijan asemaa on rajattu kirjaamalla lapsia suojelevia 
sääntöjä lainsäädäntöön. Tästä huolimatta kuluttajansuoja- ja muut viranomaiset jou-
tuvat käsittelemään joka vuosi tuhansia tapauksia, jotka koskevat lapsille suunnattua 
tai lapsia muuten koskevaa sopimatonta markkinointia. Vaikka Suomessa lasten suoje-
lu sopimattomalta mainonnalta on melko kattavalla tasolla, on viime vuosina käyty 
keskustelua mainonnan sääntelyn riittävyydestä. (Kukkarinen 2004.) Lapset ja nuoret 
ovat kuluttajansuojalaissa erityisasemassa, mikä tarkoittaa sitä, että alaikäisille kohdis-
tettua markkinointia arvioidaan muuta markkinointia tiukemmin. Lapsia nimittäin 
voidaan pitää heidän kokemustensa ja tietojensa perusteella normaalia alttiimpina 
mainosten vaikutuksille. (Kuluttajavirasto 2007b [viitattu 24.9.2007].) 
 
Vanhemmilla on suuri vastuu lastensa kasvatuksesta ja siitä, mitä perheeseen hanki-
taan. Heillä on täten myös oikeus päättää siitä, minkälaisen markkinoinnin kohteeksi 
heidän lapsensa joutuvat. (Kuluttajavirasto 2007b [viitattu 24.9.2007].) Onko tämä 
käytännössä kuitenkaan mahdollista? Otetaan esimerkiksi televisiomainonta. Lapsilla 
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on lupa katsoa aamuisin televisiosta lastenohjelmia. Ohjelmien välissä esitetään kui-
tenkin mainoksia, jotka ovat tavalla tai toisella epäsuorasti kohdistettu lapsille, jotka 
innostuvat esimerkiksi itkevästä nukesta tai Pokemon-pelistä. Pitäisikö vanhempien 
siis sammuttaa televisio mainosten ajaksi? Entä miten vanhemmat voivat estää lasta 
näkemästä ulkomainontaa, jos perhe lähtee kaupungille ruokaostoksille. Kaupunki on 
niin pullollaan mainoksia, että sankariksi voidaan kutsua sitä, joka pystyisi välttämään 
niiden näkemisen. Entä onko näissä mainoksissa huomioitu lasten erityisasema? Tus-
kinpa. Voivatko vanhemmat valita, mitkä näistä mainoksia lapsi näkee? Tuskinpa. 
Mutta jos asiaa ajattelee tästä näkökulmasta, kaikki mainonta pitäisi kieltää. Voisiko 
tämä olla mahdollista? Vastaus on jälleen: tuskinpa. 
 
Alaikäinen on juridisesti vajaavaltainen henkilö. Tämän takia markkinointi ei saa si-
sältää suoria ostokehotuksia lapselle eikä liioin kehotuksia, jotka houkuttelevat häntä 
painostamaan omia vanhempiaan ostamaan mainostajan esittelemiä tuotteita. Kaikki 
ostokset, jotka ovat suurempia kuin taskurahaostokset, ovat vanhempien päätösvallan 
alla. Näin ollen mainonta ei saa asettaa lasten kuuliaisuutta koetukselle niin, että heille 
tulee houkutus tehdä jotain vanhempiensa selän takana. (Kuluttajavirasto 2007b [vii-
tattu 24.9.2007].) 
 
Koska kaikkea mainontaa ei voida estää, lapsille kohdistettuun mainontaan on luotu 
edellä mainittuja erityissäännöksiä. Erityisen tärkeää lapsille suunnatussa mainonnassa 
on se, että mainos tunnistetaan mainokseksi, eikä sitä sekoiteta esimerkiksi lastenoh-
jelmaan. Piilomainonnan tai muunkaan peitellyn mainonnan käyttö ei ole sallittua. 
Mainoksen ymmärrettävyys hämärtyy huomattavasti, jos mainos rakennetaan esimer-
kiksi sarjakuvan, kilpailun tai tarinan muotoon. (Kuluttajavirasto 2007b [viitattu 
24.9.2007].)  
 
Vaikka piilomainonta on kiellettyä, joskus tuntuu kuitenkin siltä, että sitä esiintyy 
televisio-ohjelmissa huomattavan paljon. Halusinkin omassa tutkimuksessani kysyä 
lasten vanhemmilta, esiintyykö lastenohjelmissa heidän mielestään piilomainontaa. 
Vastaukset jakaantuivat tältä osin kahtia. Osalle vanhemmista ei tullut mieleen, että 
piilomainontaa käytettäisiin lastenohjelmissa.  
  13 
”Ei mun mielest oo piilomainontaa…tai ei ainakaan nyt tuu mieleen.” (3-vuotiaan 
tytön äiti) 
 
Osa haastatelluista oli kuitenkin sitä mieltä, että piilomainontaa esiintyy joissain muo-
doissa. Erityisesti esille tuli lastenohjelmissa esiintyvien figuurien sekä muiden ohjel-
maan liittyvien oheistuotteiden mainostaminen kyseisten ohjelmien yhteydessä.  
 
”Jossain sarjois on kyl piilomainontaa. Esimerkiks Turtleseis ja Batmanis. Niis on 
aina niit figureit ja hahmoi ja niit mainostetaan niitten sarjojen yhteydes. Ja mun mie-
lest se on vähän niin ku huono juttu, koska sit se ei pysy enää pelkkän tv-ohjelman 
vaan se siirtyy leikiks. Et se on must väärin.” (10-vuotiaan pojan isä) 
 
Yhdelle vastaajalle tuli myös mieleen tuoteryhmiä, joita hänen mielestään mainostet-
tiin eräiden lastenohjelmien aikana (esimerkiksi pizza Turtleseissa). Tämän kaltaista 
tuotteiden esiintymistä ohjelmassa ei mielestäni voi kutsua piilomainonnaksi, sillä 
tuotteethan ovat näissä tapauksissa merkittömiä – eikä niillä pyritä lisäämään tietyn 
tuotteen myyntiä.  
 
”Ei mun mielest oo piilomainontaa. Tai no! Prätkähiiret juo kotikaljaa, se on niitten 
lempijuomaa. Ja siit keskustellaan joka ohjelman jälkeen. Ja sit esimerkiks Turtleseis-
sa on pizzaa. Sit rupee aina tekee mieli pizzaa. Mut en mä kyl noissa pienemmille 
kohdistetuis ohjelmis oo tavannu, niinku esimerkiks Puuha-Petessä. Et ei niis kyl oo.” 
(3- ja 6-vuotiaiden poikien äiti) 
 
Kuitenkin noin puolet haastatelluista oli sitä mieltä, että piilomainontaa esiintyy, ja 
tämä koettiin negatiivisena seikkana. Mainostajan kannattaisi kiinnittää huomiota siis 
siihen, että mainos todella erottuu mainokseksi, jolloin myös vanhemmat ovat mainos-
ta kohtaan vastaanottavaisempia. 
 
”Kyllä piilomainontaa on lastenohjelmissakin. Esimerkiksi Staraoke-peliä mainoste-
taan Staraoke-ohjelmassa ja sitten KidsTop-20:ssä mainostetaan omaa levyä.” (5-
vuotiaan pojan ja 9-vuotiaan tytön äiti) 
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Kuten kuluttajansuojalain yleislausekkeesta käy ilmi, mainossanoman tarkastelussa 
tulee huomioida se, miten kuluttaja mainossanoman tulkitsee. Kun kohderyhmänä 
ovat lapset, pitää tähän kiinnittää vielä enemmän huomiota. Lapsille kuva on mainok-
sen keskeisin asia, sillä he eivät välttämättä osaa vielä lukea. Heille kohdistetun mai-
nonnan täytyy siis olla mahdollisimman konkreettista, eikä siksi ole suositeltavaa 
käyttää lapsiin voimakkaasti vetoavaa menettelyä, kuten sarjakuvahahmoja, suostutte-
luvälineenä (Kuluttajavirasto 2007b [viitattu 24.9.2007].) On huomattava, että sarja-
kuvahahmojen käyttö ei ole kuitenkaan kokonaan kiellettyä. Olenkin huomannut, että 
niitä käytetään yllättävän usein mainoksissa. Tekemässäni tutkimuksessa suurin osa 
haastatelluista vanhemmista oli sitä mieltä, että sarjakuvahahmojen käyttäminen mai-
noksissa ei ole mitenkään tuomittavaa, vaan jopa mielekästä.  
 
”Piirroshahmot on ihania. Se, että esimerkiksi eläimiä personoidaan niin, et niistä 
tehdään ihmisiä, ni se on kivaa. Lehmät kävelee vaatteet päällä, ni se on kivaa. Se on 
sellasta lasten maailmaa. Ja niistä lapset ymmärtää paremmin, et se (mainos) ei oo 
totta.” (3- ja 6-vuotiaan pojan äiti) 
 
”Piirroshahmot on ihan okei, et niit mä en kyl koe haitallisin.” (10-vuotiaan pojan isä) 
 
Mainos ei saa myöskään vaikuttaa haitallisesti lapsiin. Sellaiset seikat kuten pelottelu, 
sosiaalisen menestyksen saaminen tuotetta ostamalla ja toveripiirin painostus ovat 
tuotteen mainostamisessa kiellettyjä. Tuoteväittämätkään eivät saa olla liioiteltuja, 
koska lapset sisäistävät yleensä asiat hyvin kirjaimellisesti. (Kuluttajavirasto 2007b 
[viitattu 24.9.2007].) 
 
Lapset eivät saa myöskään olla mainoksessa esiintyjinä ilman syytä. Esiintyminen 
sallitaan ainoastaan silloin, kun lapset liittyvät luontevasti markkinoitavaan tuottee-
seen. He eivät kuitenkaan saa esittää mainoksissa suoria ostokehotuksia, eikä ostoke-
hotuksia saa muutenkaan esittää lapsille missään tapauksessa. (Kuluttajavirasto 2007b 
[viitattu 24.9.2007].) Mainonnan Neuvottelukunta teetti vuonna 2005 tutkimuksen 
yleisön suhtautumisesta mainontaan. Kyseisen tutkimuksen mukaan 16 % vastanneista 
suhtautui kielteisesti sellaisiin aikuisille kohdistettuihin mainoksiin, joissa lapsi on 
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esiintymässä. Sellaiset lapsille kohdistetut mainokset, joissa lapsi oli esiintyjänä, oli-
vat tutkimukseen osallistuneiden mielestä hieman hyväksytympiä (vain 14 % suhtau-
tui niihin kielteisesti). (Mainonnan Neuvottelukunta [viitattu 14.10.2008].) Omassa 
tutkimuksessani kukaan haastatelluista vanhemmista ei mieltänyt lasten esiintymistä 
mainoksessa haitalliseksi asiaksi vaan ennemminkin positiiviseksi seikaksi. He olivat 
sitä mieltä, että lapset kiinnittävät enemmän huomiota sellaisiin mainoksiin, joissa 
lapsi on esiintymässä.  
 
”No siis sellaset mainokset, misä on toinen pieni lapsi, ni sellasii tykkää lapsetki kat-
too. Et mun mielest se on hyvä, et lastenmainoksis on lapsia.” (6-vuotiaan pojan äiti) 
 
”Jos mainostetaan kolmevuotiaalle lapselle vaikka lelua, olis hyvä mainoksessa olla 
kolmevuotias lapsi leikkimässä kyseisellä lelulla. Ja se on luonnollista, että mainok-
sessa on lapsi, se puree lapsiin.” (3-vuotiaan pojan isä) 
 
Arpajaisia tai kilpailuja ei saa mainostaa lapsille niin, että he voivat osallistua siihen 
ainoastaan kyseisen tuotteen ostamalla. Niiden esitteleminen pakkauksessakin on kiel-
lettyä, jos se vetoaa lapsiin. (Kuluttajavirasto 2007b [viitattu 24.9.2007].) Esimerkki 
kilpailun esittämisestä pakkauksessa tavalla, joka ei pyri vetoamaan lapsiin, voisi olla 
se, että pakkauksessa on pienellä fonttikoolla teksti, joka sisällöllisesti suunnataan 
ensisijassa vanhemmille. 
Kylkiäinen ei saa olla lapsille kohdistetussa markkinoinnissa pääasiassa, kuten ei ylei-
sestikään markkinoinnissa. Kylkiäinen on tuote, joka annetaan päätuotteen ostajalle 
kaupan päälle. (Kuluttajavirasto 2007b [viitattu 24.9.2007].) Sellainen voi olla esi-
merkiksi vappupilli pehmolelun ostajalle tai lelu, joka tulee hampurilaisaterian muka-
na. Koska kylkiäinen voi houkutella lasta enemmän kuin itse päätuote, täytyy varmis-
taa, että se ei ole se pääasia, miksi tuote halutaan ostaa (Kuluttajavirasto 2007b [viitat-
tu 24.9.2007]). Tekemissäni haastatteluissa ilmeni, että kylkiäisistä ei yleisesti ottaen 
pidetä. Niitä pidetään turhina ja ärsyttävinä, ja joskus ne vievät vanhempien mielestä 
huomion itse päätuotteesta pois, jolloin lapsi haluaa tuotteen ainoastaan kylkiäisen 
takia. Vanhempien mielestä kylkiäiset ovat usein myös sellaisia, etteivät ne sovellu 
päätuotteen koko kohderyhmälle. Esimerkiksi Hesburgerin lastenaterioiden kohde-
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ryhmään kuuluvat 3–12-vuotiaat lapset, mutta niiden mukana tuleva lelu ei välttämättä 
ole sopiva 3-vuotiaalle (esimerkiksi jojo) tai se ei toisaalta miellytä enää 12-vuotiasta 
lasta. Edellä olevien tulosten mukaan voidaan ajatella, että kylkiäisten määrää pitäisi 
vähentää lapsille mainostettavien tuotteiden yhteydessä. 
”Mun mielestä se on vähän liikaa, jos niit (kylkiäsiä) oikeen mainoksissa tuodaan 
esille. Ja muropaketeissa ne on ärsyttäviä, et joskus lapsi pyytää muroja ainoastaan 
sen kaupanpäällisen takia.” (6-vuotiaan tytön äiti) 
”No muropaketeissa ne on tosi ärsyttävii. Lapset usein just jää murohyllyyn katto-
maan, et mitä niis täl kertaa on mukana, ja sit on kova kiire ostaa äkkii uus paketti, ku 
ne ei oo ku tietyn ajan ne jutut niis paketeissa ja sit ne taas muuttuu.” (3- ja 6-
vuotiaan pojan äiti) 
2.3.2 Lapset ja nuoret mainonnan kansainvälisissä perussäännöissä 
 
Mainonnan kansainvälisissä perussäännöissä on huomioitu lapset ja nuoret omana 
ryhmänään. Tähän on päädytty siksi, että markkinointiviestinnässä hyvän tavan mu-
kaisuus, totuudellisuus ja rehellisyys korostuvat entisestään silloin, kun kohderyhmänä 
ovat lapset ja nuoret. Kansainvälisen kauppakamarin luomia määräyksiä täytyy sovel-
taa lapsiin ja nuoriin, jotka ovat kansallisen lainsäädännön mukaan alaikäisiä.  (Kan-
sainvälinen kauppakamari 2006 [viitattu 21.1.2009].) Aikaisemmin lapsina pidettiin 
alle 14-vuotiaita, mutta nykyään määritelmä on muutettu koskemaan kaikkia niitä, 
jotka ovat kansallisen lainsäädännön mukaan alaikäisiä (Hoppu 1997, 77).  
 
Mainoksessa ei saa käyttää hyväksi lasten ja nuorison kokemattomuutta tai herkkäus-
koisuutta. Erityisesti pitää kiinnittää huomiota siihen, ettei mainos johda lasta harhaan 
sen suhteen, mitkä tuotteen ominaisuudet, oikea koko, kestävyys tai toimivuus ovat. 
Mainoksessa on myös kerrottava, jos tuotteen käyttämiseen tarvitaan lisävarusteita, 
kuten paristoja. Jos mainostettavassa tuotteessa on kysymys useammasta osasta koos-
tuvasta sarjasta, tämän pitää käydä ilmi mainoksesta samoin kuin se, mistä koko sarja 
on hankittavissa. Tuotteen hintaa kerrottaessa ei saa luoda vääränlaista kuvaa sen to-
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dellisesta hinnasta, eikä saa antaa sellaista käsitystä, että jokaisella perheellä olisi 
mahdollisuus hankkia kyseinen tuote. (Mainostajien liitto 2004, 55.) 
 
Mainoksen ei pidä myöskään sisältää mitään, mikä saattaisi olla lapselle vahingollista 
henkisesti, moraalisesti tai fyysisesti. Mainos ei saa myöskään saattaa lasta tai nuorta 
joutumaan turvattomiin tilanteisiin, vieraiden henkilöiden seuraan tai muuten vaaralli-
siin paikkoihin. (Kansainvälinen kauppakamari 2006 [viitattu 21.1.2009].) Mainos ei 
saa antaa mielikuvaa, että tuotteen omistaminen tai käyttäminen tekisi lapsesta muita 
paremman tai toisaalta, että sen puuttuminen tekisi hänestä huonomman. Mainokseen 
ei myöskään saa laittaa sellaista vetoomusta tai kehotusta, joka rohkaisee lasta suostut-
telemaan omia vanhempiaan tai muita henkilöitä ostamaan hänelle mainoksessa esillä 
olevan tuotteen. (Mainostajien liitto 2004, 55.) 
2.4 Epäesimerkillisiä lapsille kohdistettuja mainoksia 
Jotta ei kävisi niin, että mainonnassa rikottaisiin lakia ja eettisyyttä, pitää miettiä sitä, 
millaisia asenteita ja roolimalleja mainoksissa lapsille annetaan. Seuraavaksi esittelen 
muutamia esimerkkejä, joihin viranomaiset ovat tässä mielessä joutuneet puuttumaan.  
Muutama vuosi sitten televisiossa esitettiin Domino-keksi -mainos. Mainoksessa kan-
nustettiin lapsia lähtemään kaverin synttärijuhlista kesken pois, jos siellä ei ollut tar-
jolla aitoja Domino-keksejä. Tällainen käyttäytyminen on selkeästi vastoin perinteisiä 
hyvän käytöksen perussääntöjä. On myös epäeettistä usuttaa lapsia kutsumaan virka-
valtaa apuun, jotta vanhemmat pysähtyisivät Urjalan makeistukun kohdalla (Kulutta-
javirasto 2007a [viitattu 3.10.2007].) Kyseisessä mainoksessa lapsi soitti poliisille, 
jotta poliisi pysäyttäisi hänen vanhempiensa auton, jotta hän pääsisi käymään makeis-
tukussa. Molemmissa edellä olevissa esimerkeissä oli kyse siitä, että niissä mainostet-
tiin sellaisia tuotteita, jotka kiinnostavat erityisesti lapsia. Lisäksi kyseisissä mainok-
sissa esiintyi lapsia, mikä innosti lapsikatsojia samastumaan esiintyjään. Lapsen ikä-
toverin esiintyminen mainoksessa voi myös vaikeuttaa mainoksen ymmärtämistä mai-
noksena. Lapsia saa kuitenkin käyttää mainoksissa, mutta ainoastaan silloin, kun se on 
välttämätöntä tuotteen käytön havainnollistamiseksi tai silloin, jos lapsi sopii luonte-
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vasti mainoksen ympäristöön. On vielä syytä muistaa se, että lapset eivät saa antaa 
mainoksissa suoria ostokehotuksia. (Kuluttajavirasto 2007a [viitattu 3.10.2007].) 
Valio Oy:llä oli vuonna 1995 televisiomainos, jossa lapsi pomppi vieterikengillä ka-
dulla kaataen myyntipöytiä ja törmäillen muihin ihmisiin. Mainos oli aikuisten mieles-
tä kuvitteellinen, mutta lapset saattoivat kokea sen tapahtumat todellisina. Tästä syystä 
mainosta ei pidetty asianmukaisena lapsille kohdistettavana mainoksena. Mainoksessa 
nimittäin kuvattiin hyväksyttävänä käyttäytyminen, jolle oli tunnusomaista piittaamat-
tomuus ja välinpitämättömyys toisten ihmisten omaisuutta ja turvallisuutta kohtaan. 
Samassa mainoksessa kehotettiin myös soittamaan maksulliseen palvelunumeroon 
arvontaan osallistumiseksi, mitä myös voidaan pitää sopimattomana menettelynä lap-
sikuluttajien kannalta. (Markkinatuomioistuin MT 1995:016.) 
Omassa tutkimuksessani keskustelin vanhempien kanssa myös siitä, kokevatko he 
jotkut tietyt mainokset lapsille haitallisiksi tai onko mainoksissa jotain sellaisia piirtei-
tä, jotka he haluaisivat niistä poistaa. Haastatteluista nousi vahvasti esille mainosten 
liioittelevuus. Vanhemmat kokivat mainosten saavan mainostettavan tuotteen näyttä-
mään paljon paremmalta ja toiminnoiltaan hienommalta kuin mitä se todellisuudessa 
on. He toivoivat siis mainoksiin ehdottomasti lisää realistisuutta. Esille tuli lisäksi 
useaan otteeseen mainosten väkivaltaisuus.  
”Ei mainokset kyl puhu totta. Kaikki lelutki saadaan näyttämään vaik kuin hienoilta. 
Näyttää silt, et esimerkiks joku lentokoneki lentää joku 500 metrii, mut sit ku sitä ite 
kokeilee, ni ei siin kyl niin käy. Et eihän ne sitä totuutta näytä. Tai kaikki autoradatki 
– mainoksis näyttää, et ne menee neljää miljoonaa eteenpäin, mut sit ku kokeilee ko-
ton, ni se auto on seinäs kiinni. Kaikkien lelujen suhteen ainaki mainonta menee nii. 
Hienolt näyttää mainoksis, mut ei se koton vastaa sitä. Näit mainoksii pitäis siis to-
denmukaistaa, et niit ei tehtäis niin, ettei ne valehtelis.” (10-vuotiaan pojan isä) 
 
”Esimerkiks kaikki lautapelimainokset on sellasii, et ne liiottelee ihan hirveesti! Ne 
näyttää vaiks kuin hienoilta, mut sit ku sellasen saa kotiin, ni ei ne nyt oo lähelläkään 
sellast!” 
(6-vuotiaan pojan äiti) 
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”Ja sit on esimerkiksi jotain rullalautamainoksia, misä pieni lapsi osaa tehdä sillä 
vaikka mitä, on vähän huono, koska se ei oo sitten taas realistinen. Lapset meinaan 
helposti kuvittelee, et sen kans pystyy tekemään sellasii samoja juttuja automaattisesti, 
jos mainoksen lapsikin osaa. Ja sitten tuleeki se pettymys, ku ei se ookkaan niin.” (6- 
ja 3-vuotiaiden poikien äiti) 
 
Olen samaa mieltä haastattelemieni vanhempien kanssa. Usein mainoksissa käytetyt 
tehokeinot, esimerkiksi liike ja taianomaisuus, tekevät tuotteesta todellista hienomman 
oloisen ja sen toiminnot tuntuvat paljon monipuolisemmilta kuin mitä ne todellisuu-
dessa ovat. Se, miten osa lasten tuotteista mainoksessa esitetään, luo mielestäni harha-
vaikutelman helposti niin lapsille kuin aikuisillekin. Hyvä tuote myy hyvällä mainok-
sella ilman liioitteluakin – ja asiakkaat ovat tyytyväisiä. 
 
Tutkimukseen osallistuneet vanhemmat kokivat lapsille kohdistettujen mainosten ole-
van lisäksi liian toiminnallisia ja sisältävän liikaa väkivaltaisuutta mainonnan sään-
nöistä huolimatta. He kokivat, että kyseisiä elementtejä sisältävät mainokset aiheutta-
vat lapsissa usein ylivilkkautta, ja lapsi voi helposti sisäistää niistä epäsopivia toimin-
tamalleja. Haastattelemani vanhemmat eivät kuitenkaan osanneet nimetä yhtä tiettyä 
esimerkkimainosta, jossa tilanne olisi esimerkkien kaltainen. Vaikka väkivalta on siis 
laissa kielletty mainoksissa, niin sitä vanhempien mielestä kuitenkin esiintyy niissä. 
Vanhempien mielestä rauhalliset mainokset vetoaisivat lapsiin paremmin kuin liialli-
nen toiminnallisuus ja väkivalta. 
 
”Sellaset mainokset on haitallisii, misä koko ajan tapatuu ja räjähtää. Et miks joskus 
ei voi olla rauhallisii mainoksii?” (6-vuotiaan tytön äiti) 
 
”Ja lastenmainoksissa tämän ikäsenä ärsyttää kyllä se, että ne on aika hektisiä. Ja 
niissä puhutaan epäluonnollisesti kovalla äänellä. Syntyy pieni pyörremyrsky oikeen 
päähän.” (7-vuotiaan tytön isä) 
 
”No, mä en tykkää niistä, et on jotain taisteluja ja päät lentää tällasis videopeli-
mainoksis. Et ei sais olla yhtään väkivaltaa eikä tarvi ketään potkii. Ja sit se, ku mai-
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nokset on niin yliampuvii ja lapsi ei välttämät tajuu sitä, et oikeesti siin loukkaa, jos 
kaveri tippuu esimerkiksi katolta tai jotain.” (3- ja 6-vuotiaan pojan äiti) 
 
”TV-sarjojen mainoksissa on usein lapsille sopimatonta materiaalia, riippumatta vuo-
rokauden ajasta. Lapset eivät pysty aina nimittäin ymmärtämään, että kyseessä on 
vain ohjelma, mikä ei ole todellisuutta.” (4- ja 6-vuotiaan pojan äiti) 
 
Haastatteluissa tuli esille edellä käsiteltyjen seikkojen lisäksi vielä muita yksittäisiä 
piirteitä siitä, mitkä ovat vanhempien mielestä niitä haitallisia piirteitä lasten mainok-
sissa. Esimerkiksi energiajuomien mainostamisen yksi haastatelluista vanhemmista 
kieltäisi välittömästi lailla juoman terveydellisten seikkojen takia. Osa vanhemmista 
kiinnitti huomiota myös mainoksessa esiintuotaviin arvoihin. Vanhempien mielestä on 
tärkeää, että mainos on visuaalisesti realistinen ja hyvien tapojen mukainen. Lisäksi 
tärkeää on se, että mainos viestii oikeista asioista.  
 
”No en tykkää sellasista, että tuodaan esille sellaisia pinnallisia arvoja, kuten esimer-
kiks kauneus ja viisaus. Ne ei kumminkaan oo elämässä niitä tärkeimpiä arvoja.” (7-
vuotiaan tytön isä) 
 
Tiedustelin vanhemmilta myös sitä, kokevatko he, että jonkun tuoteryhmän tuotteita 
mainostetaan televisiossa liikaa. Useimmille vanhemmille tulivat mieleen ruoka-
mainokset, ja erityisesti jogurttimainokset, jotka vanhempien mukaan ovat erityisesti 
lapsien suosiossa. Vanhemmista kukaan ei kuitenkaan kokenut mainosten olevan sel-
laisia, joita tulisi karsia. Koska tein haastattelut loka- ja marraskuussa, ei ollut lain-
kaan yllättävää saada kuulla melkeinpä jokaisen vanhemman suusta, että lelumainok-
sia pursuaa televisiosta joulun alla aivan liikaa. 
 
”Emmä tiiä, et onks nyt mitään sellast, mitä mainostettais liikaa...ruokaa ehkä… ” 
(10-vuotiaan pojan isä) 
 
”Leluja mainostetaan aika paljon liikaa…” (4- ja 6-vuotiaiden poikien äiti) 
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”Mä en tykkää niist pelimainoksist, ja niit on hirveesti.” (6- ja 3-vuotiaiden poikien 
äiti) 
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3 MAINONNAN LAAJA KENTTÄ 
 
3.1 Mainonta käsitteenä 
 
Markkinointiviestintä on viestintää, jolla pyritään vaikuttamaan yrityksen ulkoisiin 
sidosryhmiin. Sen tarkoituksena on saada aikaan positiivista kysyntää joko välillisesti 
tai suoraan. Markkinointiviestintä jaetaan useimmiten neljään osatekijään, jotka ovat 
mainonta, suhdetoiminta, henkilökohtainen myyntityö sekä menekinedistämiskeinot. 
(Vuokko 2003, 158.) Mainonta on siis yksi markkinointiviestinnän osa-alue. 
 
Mainonta on monimuotoisempaa toimintaa kuin yleensä ajatellaan. Usein voi tulla 
mieleen, että mainontaa on vain postiluukusta tippuva suoramainos, jossa kaupataan 
ihmeitä tekeviä laihdutusvalmisteita tai että se on lehden välissä näkyvä, painettu mai-
nos. Mainonta pitää kuitenkin sisällään paljon muutakin.  
 
Mainonta on suurelle kohderyhmälle suunnattua maksettua, persoonatonta kaupallista 
viestintää. Se hoidetaan erilaisten medioiden välityksellä, ja sen tarkoituksena on edis-
tää yrityksen tuotteiden ja palveluiden kysyntää. (Vuokko 2003, 193.) Mainonnan 
lähettäjän tulisi myös olla tunnistettavissa, jotta mainoksen vastaanottaja voi vastata 
hänelle kohdistettuun mainossanomaan. Mainosta ei saa sekoittaa toimituksellisiin 
aineistoihin, kuten televisio-ohjelmiin, vaan se on tunnistettava mainokseksi. (Raninen 
& Rautio 2003, 17, 18.) 
 
Mainontaa voidaan pitää markkinointiviestinnän niin sanottuna kylvöaktiviteettina. 
Tämä tarkoittaa sitä, että sillä pyritään saamaan aikaan pitkäaikaisia vaikutuksia. Mai-
nonnalla voidaan siis pyrkiä välittämään informaatiota, muodostamaan tai muutta-
maan mielipiteitä, asenteita ja mielikuvia tai saamaan aikaan ostopäätös. Mainonta siis 
suostuttelee, informoi ja muistuttaa. (Vuokko 2003, 195.) 
 
Mainonta voidaan jakaa vielä alalajeihin sen perusteella, miten mainos välitetään koh-
deryhmälle. Siten mainonta voidaan jakaa esimerkiksi printtimainontaan (mm. sano-
malehdet, aikakausilehdet), sähköiseen mainontaan (televisio ja radio), suoramainon-
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taan sekä muuhun mainontaan (ulkomainonta, elokuvamainonta yms.) (Vuokko 2003, 
200).  Kuten kuviosta 1 näkyy, vuonna 2007 Suomessa printtimainonnan osuus me-
diamainonnasta oli 68 %, televisiomainonnan 20 %, radiomainonnan 4 %, verkkome-
diamainonnan 5 %, ulkomainonnan 3 % ja elokuvamainonnan 0,2 % (Sanomalehtien 
Liitto [viitattu 14.10.2008]).   
 
 
Kuvio. Mediamainonnan jakautuminen vuonna 2007 (Sanomalehtien Liitto [viitattu 
14.10.2008]). 
 
Siihen, mikä media valitaan mainossanoman perille viemiseksi, vaikuttaa ensisijassa 
kolme asiaa: mainoksen kohderyhmä ja sen tavoitettavuus, mainonnan tavoitteet sekä 
mainontaan varattu budjetti.  
 
3.2 Televisiomainonta 
 
3.2.1 Lain asettamat rajat televisiomainonnalle 
 
On tärkeä tietää lain luomista rajoituksista televisiomainonnassa. Televisiomainonnal-
la tarkoitetaan televisiossa lähetettävää, mitä tahansa kauppaan, liike-elämään tai am-
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matinharjoittamiseen liittyvää, yrityksen maksamaa ilmoitusta, jolla pyritään edistä-
mään tavaroiden tai palvelujen menekkiä (Laki televisio- ja radiotoiminnasta 
9.10.1998/744).  
 
Eduskunnan päätöksen mukaan on säädetty laki televisio- ja radiotoiminnasta, jonka 
tarkoituksena on edistää kyseisten medioiden toimintaa (Laki televisio- ja radiotoi-
minnasta 9.10.1998/744). Tämän opinnäytetyön aiheen rajauksen takia selvitän tässä 
luvussa ainoastaan televisiomainontaan liittyviä periaatteita jättäen radiotoiminnan 
kokonaan käsittelyn ulkopuolelle. Yleisten periaatteiden mukaan televisiomainokset 
on voitava tunnistaa mainoksiksi, ja ne tulee erottaa muusta ohjelmatarjonnasta joko 
kuva- tai äänitunnuksella. Mainoksissa ei saa käyttää uutis- ja ajankohtaisohjelmissa 
säännöllisesti esiintyvien henkilöiden ääntä tai kuvaa. Piilomainonta, kuten myös ali-
tajuntaan vaikuttava tekniikka, ovat lisäksi kiellettyjä. (Laki televisio- ja radiotoimin-
nasta 9.10.1998/744.) 
 
Laki määrää myös televisiomainosten sijoittelusta. Yleisesti televisiomainokset pitää 
sijoittaa ohjelmien väliin, mutta jos ne eivät loukkaa ohjelmien eheyttä eivätkä teki-
jänoikeuksien haltijoiden oikeuksia, ne voidaan sijoittaa myös ohjelmien keskelle. 
Ohjelmiin, joissa on mainoskatkoja, saa sijoittaa mainoksia ainoastaan näille katkoille. 
Elokuvan saa keskeyttää kerran kutakin 45 minuutin jaksoa kohden ja yhden ohjelman 
aikana mainoskatkojen välillä tulee olla vähintään 20 minuuttia katkaisematonta oh-
jelmaa. (Laki televisio- ja radiotoiminnasta 9.10.1998/744, 22 §.) Tätä sääntöä mieles-
täni ei noudateta kovin tunnollisesti. Ensinnäkin olen sitä mieltä, että erittäin harvoin 
televisiossa esitettävissä elokuvissa mainoskatkojen välillä olisi aina 45 minuuttia 
katkaisematonta lähetystä. Tämähän tarkoittaisi sitä, että normaalin 1,5 tunnin eloku-
van aikana olisi vain yksi mainoskatko. Voin sanoa, että kaupallisilla televisiokanavil-
la en ole vielä kertaakaan törmännyt elokuvaan, jossa olisi ainoastaan yksi mainoskat-
ko. Lisäksi esimerkiksi puolen tunnin mittaiset ohjelmat katkaistaan aina yhdellä mai-
noskatkolla, mikä tarkoittaa siis sitä, että mainoskatkojen välillä ei ole tätä 20 minuu-
tin jaksoa.  
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Uskonnollisia ohjelmia ja lastenohjelmia ei saa keskeyttää mainoksilla, jos ohjelma 
kestää vähemmän kuin 30 minuuttia, muuten pätevät normaalit säännöt. (Laki televi-
sio- ja radiotoiminnasta 9.10.1998/744, 22 §.) Minua alkoi mietityttää tämä sääntö, 
jonka mukaan alle 30 minuuttia kestäviä lastenohjelmia ei saa keskeyttää mainoksilla. 
Tämä koskee tietenkin varsinaisia lastenohjelmia kuten piirrettyjä ja lastenohjelma-
nimellä kulkevia ohjelmia. Uskallan kuitenkin väittää, että moni alle 10-vuotias lapsi 
katsoo televisiosta Salatut elämät -sarjaa, joka keskeytetään mainoskatkon ajaksi. On 
toisaalta kuitenkin ymmärrettävää, että jos alettaisiin ajatella asiaa näin laajasti, mai-
nonnan sääntöjä jouduttaisiin kiristämään huomattavasti, ja lopulta mainostaminen 
olisi kokonaan kiellettyä. Tässä tilanteessa loput vastuusta on annettu vanhempien 
käsiin. Tiedustelin MTV3-kanavan markkinointipäällikkö Minna Perilältä (sähköpos-
tiviesti 15.10.2008), mistä johtuu, että ohjelmat keskeytetään mainoskatkoilla useam-
min kuin laki sallii. Hän kommentoi asiaa ainoastaan sillä, että he noudattavat voimas-
saolevaa lainsäädäntöä ja heidän toimintansa lainmukaisuutta valvoo Viestintävirasto. 
Tämän informatiivisempaa vastausta en kysymykseeni valitettavasti saanut. 
 
Keskustelin haastattelemieni vanhempien kanssa myös lapsille kohdistetun televisio-
mainonnan määrästä. Vanhemmat olivat sitä mieltä, että mainoksia on nykyään liikaa. 
Varsinkin marras- ja joulukuussa lapsille kohdistetut mainokset lisääntyvät huomatta-
vasti. Osa vanhemmista oli lisäksi huomioinut, että mainoskatkot näyttäisivät lisään-
tyvän ohjelman loppua kohden.  
 
”Joulu on kamalaa aikaa. Lapsetki menee ihan sekasin. Ne on vaa, et mä haluun tota 
ja tota. Ympäri vuoden tulee mainoksii, mut siel on lelujen lisäks jogurttimainoksii ja 
muita, mut sit jouluna tulee niit lelumainoksii niiiiin paljon. Ja lapset sekoo. Et joh-
tuukohan se siitäki sit, et lapset tietää, et sillon leluja saa ja sit niit voi pyytää.” 
(3- ja 6-vuotiaiden poikien äiti) 
 
”No on todellakin liikaa. Ja nyt mä oon itseasias huomannu, et ku on ottanu nauhal 
ohjelmii ja sit kelailee niit mainoskatkoi, ni on niit kyl ihan hirveesti. Lastenohjel-
mienki välissä on niit aika paljon.” (3-vuotiaan tytön äiti) 
 
  26 
”On liikaa. Tänä vuonna huomattiin selkeästi, että ensimmäisen mainokseen ohjelma 
kesti kauemmin, mut sitten ku ohjelma oli lopuillaan, niin sitten alko mainoskatkotkin 
tihentymään.” (7-vuotiaan tytön isä) 
 
Laissa televisio- ja radiotoiminnasta (9.10.1998/744) on myös erillinen kohta alaikäi-
sille kohdistetusta televisiomainonnasta. Sen mukaan televisiomainonta ei saa aiheut-
taa fyysistä eikä henkistä haittaa lapsille. Mainonnassa ei siis saa käyttää hyväksi las-
ten kokemattomuutta tai herkkäuskoisuutta. Heitä ei myöskään saa suoraan rohkaista 
taivuttelemaan vanhempiaan tai muita henkilöitä ostamaan heille mainostettuja tuot-
teita tai palveluita. Televisiomainostaja ei liioin saa käyttää hyväkseen sitä erityistä 
luottamusta, jota lapset kokevat esimerkiksi vanhempiaan ja opettajiaan kohtaan. 
Mainoksissa ei saa myöskään perusteettomasti näyttää lapsia vaarallisissa tilanteissa. 
Säädöksiä televisiomainonnasta voidaan pitää mielestäni erittäin yhtenevinä yleisten 
mainonnan rajoitusten kanssa. 
 
3.2.2 Lapset televisiomainonnan kohteina Suomessa 
 
MTV3 on koonnut omat sääntönsä televisiomainonnasta. Näissä säännöissä painote-
taan lasten huomioimista mainosten suunnittelussa, koska lapset muodostavat huomat-
tavan osan televisio-ohjelmien katsojakunnasta. (MTV3 [viitattu 24.1.2008].) Sään-
nöissä on yhteneväisyyksiä televisio- ja radiotoiminnasta säädetyn lain kanssa. Mai-
nokset eivät esimerkiksi saa aiheuttaa moraalista tai fyysistä haittaa lapsille.  
 
Mainoksessa on kiellettyä  
- esittää tilanteita, joissa lapsi vahingoittaa itseään tai muita, tai tilanteita, jotka 
vetoavat lapsen voimakkaisiin tunteisiin kuten yksinäisyyteen 
- antaa ymmärtää, että tuotteen omistaminen tekee lapsesta paremman 
- käyttää perusteettomasti hinnan yhteydessä sanoja ”vain” ja ”ainoastaan” tms., 
jos mainos on tarkoitettu varta vasten lapsille 
- käyttää nimenomaan lapsille kohdistettuja vetoomuksia ”osta” tai ”kokeile” 
tms. 
- antaa makeisista, virvoitusjuomista tai esimerkiksi välipalatuotteista sellainen 
kuva, että ne korvaisivat normaalin ravinnon 
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- antaa kuva, että kaikilla on varaa tuotteen ostamiseen tai muutoinkin rohkaista 
lapsia pyytämään vanhempia tai muita ostamaan tuotteen 
- käyttää sellaisia tehosteita ja esitystapoja, jotka voivat antaa harhaanjohtavan 
kuvan tuotteesta ja sen käytöstä, kun kyseessä on leikki- ja askarteluvälineet. 
Tuote tulee siis esittää sellaisena kuin se on kaupasta ostettavissa. Jos kyseessä 
on sellainen tuote, joka kootaan tai esimerkiksi maalataan, tulee mainoksessa 
esitettävän lopputuloksen olla melko vaivattomasti lapsen saavutettavissa eikä 
työtä saa esittää liioitellun helpoksi. (MTV3 [viitattu 24.1.2008].) 
 
MTV3-kanava on koonnut säännöt myös lasten käyttämisestä mainonnassa. Lapsia on 
sallittua käyttää mainonnassa ainoastaan, jos he ovat luonnollinen osa mainoksen ym-
päristöä tai välttämättömiä mainostettavan tuotteen käytön havainnollistamiseksi. 
Mainoksessa esiintyvä lapsi ei kuitenkaan saa esittää suoraa ostokehotusta. On myös 
tärkeää välttää antamasta sellaista vaikutelmaa, että tuotetta yritetään myydä lasta hy-
väksi käyttämällä. Lapset eivät myös luonnollisestikaan saa esiintyä yleisesti hyväk-
syttyjen käyttäytymistapojen vastaisesti. (MTV3 [viitattu 24.1.2008].) Myös Neloselta 
löytyi vastaavanlaiset säännöt. Myös kyseinen kanava noudattaa yleisiä lakeja ja rajoi-
tuksia. Säännöissä todetaan myös, että lapsille kohdistetuissa mainoksissa sisältö tulee 
miettiä erityisen tarkkaan. Lapsille mainostettaessa on otettava huomioon, että mai-
nokset vetoavat lapsiin tuotteen käyttäjinä sekä lisäksi mainokset voivat vaikuttaa 
esimerkillään lapsiin. (Nelonen Media [viitattu 20.1.2009].) 
 
3.3 Lapsiin kohdistuvan mainonnan ominaispiirteet 
 
Mainokset pitää suunnitella aina kohderyhmän mukaan. Tätä ohjetta tulee noudattaa 
myös niissä mainoksissa, jotka on kohdistettu epäsuorasti lapsille. Mitkä siis ovat niitä 
seikkoja, joita mainostajat käyttävät toistuvasti lapsille kohdistetuissa mainoksissaan? 
Tutkimalla televisiossa esitettäviä mainoksia sekä haastattelemalla lasten vanhempia 
pyrin omassa tutkimuksessani löytämään vastauksen edellä olevaan kysymykseen. 
Yleisesti on todettu, että sellaisissa mainoksissa, joista lapset pitävät, on mieluinen 
tuote, mutta lapset arvostavat sen lisäksi mainoksessa hauskuutta ja tunteisiin vetoa-
mista (Hammarsten 2004).  
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Lapsille kohdistettujen tuotteiden mainosten sijoitteluun pitää myös kiinnittää huo-
miota. Hasbro, jonka tunnettuja tuotemerkkejä ovat mm. Toy Story, Transformers 
sekä My Little Pony, sijoittelee mainoksensa sen mukaan, minkä kohderyhmän osto-
päätöksiin se haluaa vaikuttaa. Action Man on esimerkiksi sellainen lelu, jonka aikui-
set ostavat lapsen pyynnöstä. Sitä kannattaakin siis mainostaa lastenohjelmien yhtey-
dessä. Yrityksellä on myös Play-Doh, joka on kasvattava askartelulelu. Se puolestaan 
on sellainen tuote, jonka vanhemmat ostavat lapselleen kysymättä tämän mielipidettä. 
Sitä siis ei tarvitse mainostaa lastenohjelmassa. (Jauhiainen 2004.) 
 
Seurasin lokakuussa 2008 varsinkin viikonloppuisin MTV3-kanavalla esitettyjä mai-
noksia, ja erityisesti juuri niitä, jotka olivat lastenohjelmien yhteydessä. Suurimmassa 
osassa näkemistäni, lapsille kohdistetuista mainoksista lapset olivat esiintyjinä. Tämä 
ei ole sinällään kiellettyäkään, koska lapsethan voidaan nähdä olennaisena osana esi-
merkiksi lelumainoksia. Esimerkiksi näkemässäni Baby So Real –mainoksessa oli 
lapsia, jotka leikkivät aidon vauvan näköisillä nukeilla. Värimaailma oli tässä mainok-
sessa vaaleanpunainen, ja tunnelma muutenkin lapsia kiehtovan satumainen. Myös 
Baby Born –mainoksessa värimaailma oli vaaleanpunainen ja taustalla soi hauska,  
mukaansatempaava musiikki. Danonino-mainoksessa esiintyi myös lapsia ja lisäksi 
mukana oli dinosauruspiirroshahmo. Tämän mainoksen yhteydessä tuotiin esille myös 
samaan aikaan elokuvateattereihin tullut uusi lasten elokuva Wall-e. Mainoksessa ker-
rottiin, että ostamalla Danonino-jogurttia asiakas sai kaupan päälle siirtokuvia kysei-
sen elokuvan hahmoista. Mielestäni edellä mainitun tapainen mainostus voi kiinnittää 
lasten huomion pois itse päätuotteesta, joten kaupanpäälliset saavat liian suuren osan 
hänen huomiostaan. Yleisesti ottaen kaikissa lapsilla kohdistetuissa mainoksissa oli 
lapsia tai piirroshahmo, kirkkaat värit sekä mukaansatempaava musiikki tai laulu. 
Joissain mainoksissa tehokeinoina käytettiin myös taianomaisia tähtiä, ja niissä mai-
nittiin myös itse tuotteen olevan taianomainen (esimerkiksi Aqua beads –helmet ja 
Danonino). 
 
Haastattelemieni vanhempien mielestä lapsille kohdistetuissa mainoksissa on usein 
lapsi leikkimässä lelulla, musiikkia, iloisuutta, huomiota herättäviä värejä ja paljon 
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toimintaa. Vanhempien mukaan mainokset on tehty usein hauskoiksi ja mukaansa-
tempaaviksi. Myös kaikista seuraamistani mainoksista löytyi näitä mainittuja piirteitä. 
Yksi haastatelluista vanhemmista koki, että lapsille suunnatuissa mainoksissa heräte-
tään usein myös lapsen kilpailuvietti, mikä hänen mielestään ei ollut hyvä asia. Myös 
kauneuden arvostus tulee vanhempien mielestä korostetusti esille lapsillekin kohdiste-
tussa televisiomainonnassa, mitä osa vanhemmista ei pitänyt positiivisena seikkana. 
 
”No niissä on aina kirkkaita värejä, musiikkia ja sit on sellast toimintaa ja räjähtä-
vyyttä. Ja kaikki on ihanaa.” (7-vuotiaan tytön äiti) 
 
”Mukaansa tempaava musiikki, värit ja sädehtivyys. Kaikki on kaunista ja vaaleenpu-
nasta ja ihanaa. Ja Brätsitki osaa ihan mitä vaan! Ne saa kitaran käteen ja sit ne ve-
tääki jo rockikonsertin. Ja meidän poikaki on muuten sellanen, et se olettaa sit et hän-
kin osaa heti kaiken samlla tavalla, heh.” (6-vuotiaan pojan äiti) 
 
”No niist on just tehty sellasii hauskannäkösii, kivoja…” (3-vuotiaan tytön äiti) 
 
”Lapsille kohdistetuissa mainoksissa hymyillään, ja tehdään kivoja asioita.” (tokaisi 
yhdeksänvuotias tyttö vierestä). ”Laulut on niissä tosi kivoja.” (sanoi taas viisivuotias 
poika tähän perään) 
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4 LASTEN KULUTUSKÄYTTÄYTYMINEN 
 
4.1 Lasten psykologinen kehittyminen Piagetin mukaan 
 
Kun lähdetään tarkastelemaan lasten kulutuskäyttäytymistä, on tärkeää tutustua asiaan 
ensin hieman pintaa syvemmältä – eli kannattaa pohtia lasten psykologista kehittymis-
tä. Tällä tavoin voidaan paremmin ymmärtää käyttäytymiseen takana piileviä asioita 
ja sitä, miksi lapset tulkitsevat mainontaa niin kuin he tulkitsevat. Asiaa voidaan tar-
kastella kehityspsykologian näkökulmasta. Käyttämäni lähteet ovat melko vanhoja, 
mutta esimerkiksi Jean Piagetin esittämä teoria on pysynyt samanlaisena jo vuosi-
kymmeniä. Jean Piagetin luoma tietoteoria käsittelee lapsen älyllistä kehittymistä. Syy, 
miksi valitsin juuri sen on, että se tunnustetaan alansa tärkeimmäksi teoriaksi (Beard 
1971, 13). Lisäksi Jean Piagetin teoria on ollut käytetyin tutkittaessa lasten reaktioita 
juuri televisiomainontaan (Stephens & Stutts 1982, 17). Käsittelen lapsen kognitiivista 
eli älyllistä kehittymistä syntymästä 11-vuotiaaksi saakka Piagetin teorian mukaan. 
Jätän vanhemmat ikäryhmät tarkastelun ulkopuolelle, koska ne eivät kuulu oman työni 
kohderyhmään. 
 
Piaget jakaa lapsen kognitiivisen eli tiedollisen kehittymisen neljään eri vaiheeseen. 
Kun lapsi on 0–2–vuotias, hän käy läpi sensomotorisen vaiheen. Tässä vaiheessa hä-
nen käyttäytymisensä on suurimmaksi osaksi motorista, eikä tiedollista käsittelyä ole 
selkeästi havaittavissa. (Stephens & Stutts 1982, 17.) Tässä vaiheessa lapselle syntyy 
kyky havaita kohteita ja esineitä, ja ymmärtää ne ulkoisesti oleviksi. Lapsi alkaa lisäk-
si tunnistaa jo joitain symboleja ja hän osaa yhdistää ne eri esineisiin ja asioihin. 
(Hoppu 1997, 34.)  
 
Seuraava vaihe lapsen kehityksessä on nimeltään esioperationaalinen kausi, joksi kut-
sutaan ajanjaksoa, jolloin lapsi on 2–7-vuotias. Tälle vaiheelle on tunnusomaista kie-
lellinen kehittyminen sekä nopea ymmärryksen kehittyminen. (Stephens & Stutts 1982, 
17.) Näiden ikävuosien aikana lapsi siirtyy toiminnallisuudesta havaintopohjaisuuteen. 
Hän siis pystyy liittämään symboleihin jo tunneperäisiä mielikuvia, jotka pohjautuvat 
melko läheisesti hänen yksilöllisiin kokemuksiinsa. Lapselta puuttuu kuitenkin kyky 
johdonmukaiseen päättelyyn, sillä käsitteet ja ajattelu ovat vielä selvästi havainnoista 
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riippuvaista. Asiat ovat yksinkertaisesti lapselle sitä, miltä ne näyttävät. Tässä vai-
heessa lapsi alkaa lisäksi hahmottaa omaa minäkuvaansa, ja hän omaksuu sukupuoli-
sen identiteettinsä. Hänen sosiaalinen kanssakäymisensä myös laajenee tässä vaihees-
sa perheen ulkopuolelle kuten esimerkiksi omiin ikätovereihin.  (Hoppu 1997, 34.) 
 
Kolmas kehitysvaihe on konkreettisten operaatioiden vaihe, jolloin lapsi on 7–11-
vuotias. Tässä vaiheessa hän pystyy ratkaisemaan loogista päättelyä vaativia tehtäviä 
konkreettisten esimerkkien avulla. (Stephens & Stutts 1982, 17.) Hän pystyy teke-
mään tämän nyt jo ”päässään” eikä hän tarvitse siihen enää konkreettista toimintaa. 
Lapsi ei kuitenkaan pysty vielä tekemään eroa ajattelemansa ja havaitsemansa välillä. 
Tämän takia hän usein jättää tosiasiat huomioimatta, tai sitten hän tulkitsee ne niin, 
että ne vastaavat hänen omia olettamuksiaan. Tässä vaiheessa lapsi ei ymmärrä vielä 
myöskään vertauskuvia. Suurin muutos lapsen elämässä tässä kaudessa on luultavim-
min koulun aloittaminen. (Hoppu 1997, 36.) Vasta lapsen ollessa 11–15-vuotias hän 
saavuttaa muodollisten operaatioiden vaiheen, jolloin hänelle kehittyy kattava tiedol-
linen taso, ja hän pystyy ratkaisemaan loogista päättelyä vaativia tehtäviä. (Stephens 
& Stutts 1982, 17.) 
 
4.2 Lasten kulutuskäyttäytymisen tunnuspiirteet 
 
Mainostajan tulisi aina tietää, minkälaista hänen kohderyhmänsä käyttäytyminen on, 
jotta hän pystyy luomaan onnistuneen mainossanoman. Yleisesti ottaen vähintään nel-
jävuotiaita lapsia voidaan pitää kuluttajina. Taloudellisesta näkökulmasta heillä on 
tuolloin haluja ja mahdollisuuksia tehdä ostopäätöksiä. Psykologisesta näkökulmasta 
heillä taas on tuon ikäisenä tarpeita ja kykyä ilmaista ne. Kaupallisesta näkökulmasta 
lapsista tulee kuluttajia silloin, kun he suunnittelevat ostavansa jotain, hankkivat tuot-
teesta etukäteen informaatiota, tekevät oston käyttämällä siihen useimmiten omia ra-
hojaan ja tämän jälkeen arvioivat tekemäänsä ostosta. (McNeal 1979, 348.)  
 
4–7-vuotiaita lapsia voidaan pitää ”kuluttajaharjoittelijoina”. Tässä iässä he nimittäin 
opettelevat ymmärtämään sen, miten rahalla voi ostaa tavaroita. Voidaan myös sanoa, 
että osaltaan vanhemmat myös rohkaisevat lapsiaan ryhtymään kuluttajiksi. Jo muu-
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taman kuukauden ikäisinä lapsia nimittäin viedään ostoskeskuksiin, jolloin heille tule-
vat tutuksi raha, ostospaikat ja rahalla saatavat tuotteet. (McNeal 2000 [viitattu 
7.2.2009].) Omien kokemustenikin perusteella myös Suomessa lapsia viedään osto-
keskuksiin jo muutaman viikon ikäisinä, jolloin heidän kulutuskäyttäytymisensä alkaa 
jo saada ensimmäisiä vaikutteita. Nelivuotiaina lapset ovat kenties tehneet jo omia, 
pieniä ostopäätöksiä vanhempien tuella, ja he ovat tehneet ostoja jo esimerkiksi puru-
kumiautomaateista. Kuluttajaksi kasvamisesta kertoo myös se, että 3–5-vuotiaina lap-
set alkavat tunnistaa kolikot niiden koon perusteella ja he ymmärtävät esimerkiksi sen, 
että rahaa ei saa enää takaisin, kun sen kerran käyttää. (Kuluttajaliitto b [viitattu 
20.1.2009].)   
 
McNealin (2000 [viitattu 7.2.2009]) mukaan on kuitenkin liioittelua kutsua lasta tässä 
vaiheessa kuluttajaksi. 5–6-vuotiaana lapsi tekee usein ensimmäisen ostoksensa, joka 
voi olla esimerkiksi makeisten ostaminen lähikaupasta. Tämä on lapselle suuri askel 
kohti itsenäisenä kuluttajana toimimista. Tutkija Terhi-Anna Wilska Väestöliiton Vä-
estöntutkimuslaitokselta on tutkinut suomalaisten lasten kulutustapoja. Hänenkin mu-
kaansa lapsi tekee yleensä ensimmäiset omat hankintansa 5–6-vuotiaana. Tämä tapah-
tuu kuitenkin aikuisen avustuksella. (Tilastokeskus 2005 [viitattu 3.11.2008].) Myös 
omissa teemahaastatteluissani selvisi, että aikaisintaan viiden vuoden ikäisenä lapsi 
tekee yleensä ensimmäiset omat ostoksensa, mutta tosiaan vanhempien avustuksella. 
Lapsen ensimmäisen ostoksen ajankohtaan vaikuttaa tulosten mukaan kuitenkin suu-
resti se, saako lapsi viikkorahaa vai ei. Kuluttaminen alkaa aikaisemmin niillä lapsilla, 
jotka saavat viikkorahaa kuin niillä, jotka eivät omaa rahaa vanhemmiltaan saa. 
 
McNealin mukaan (2000 [viitattu 7.2.2009]) lapset tekevät ensimmäiset täysin itsenäi-
set ostoksensa noin 8-vuoden ikäisenä. Silloin lapset tekevät noin puolet ostoksistaan 
yksin ja puolet perheensä kanssa. Kahdentoista vuoden ikään päästessään lapset alka-
vat tehdä ostoksiaan useammin ystävien kuin perheen kanssa. Lapsi ei pidä ostamista 
etuoikeutena tai velvollisuutena, vaan hän kokee sen normaaliksi tuon ikäisen lapsen 
toiminnaksi. 8–12-vuotiaana lapsi ostaa tuotteita monista eri paikoista, palauttaa kier-
rätettäviä tuotteita, seuraa mainoksia ja pettyy, jos tuote ei vastaakaan niiden kuvausta. 
Lapsella on tämän ikäisenä jo brändipreferenssejä, mutta ne eivät ole pysyviä, vaan ne 
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vaihtuvat aika ajoin muiden ihmisten vaikutuksesta. Hänellä on jo omaa käyttörahaa, 
jota hän säästää jotain tiettyä ostosta varten. Tässä ikävaiheessa lasta siis voidaan pitää 
jo kuluttajana. (McNeal 1979, 350.) Myös Suomessa lapsen itsenäinen kuluttaminen 
alkaa tutkimusten mukaan 8–10-vuotiaana, sillä useimmiten lapsi alkaa saada tuossa 
iässä viikkorahaa (Tilastokeskus 2005 [viitattu 3.11.2008]). Suomessa vuonna 2006 
tehdyn tutkimuksen mukaan 7–16-vuotiaat saavat kuukausirahaa keskimäärin 20,17 €. 
Kuukaudessa saatavan rahan määrä oli noussut vuodesta 2005 muutamalla kymmenel-
lä sentillä. (Yippee 2006 [viitattu 27.2.2008].) Haastattelemieni vanhempien lapset 
olivat 3–10-vuotiaita. Näistä lapsista osa ei saanut viikkorahaa laisinkaan ja osa sai 
hajanaisesti viisi euroa silloin tällöin, eivät kuitenkaan viikoittain. Osa lapsista sai taas 
pienen summan, esimerkiksi euron, joka viikko. Siinä, minkä ikäisenä lapsi oli alkanut 
saada viikkorahaa, oli myös paljon eroja. Esimerkiksi yksi nelivuotias sai jo viikkora-
haa säännöllisesti, kun taas yksi yhdeksänvuotias ei saanut vielä lainkaan viikkorahaa.  
 
Lapset, iästä huolimatta, kuluttavat rahansa usein saadakseen itselleen tyydytystä. Täl-
laisia tuotteita, joista haetaan kyseisen kaltaista mielihyvää, ovat yleisesti mm. makei-
set, jäätelö sekä purukumi. Ne ovat tuotteita, joita viisivuotiaat useimmin ostavat. Sa-
tunnaisesti he voivat ostaa itselleen myös jonkun lelun. He haluaisivat ostaa myös 
muille lahjoja, mutta tähän heidän rahansa eivät riitä. Seitsemän-, kahdeksan- ja yh-
deksänvuotiaat ostavat makeisten lisäksi itselleen leluja, pelejä ja esimerkiksi koulu-
tarvikkeita. Nämä tuotteet ovat sellaisia, joita heidän kaverinsakin ostavat. Näin toi-
mimalla lapsi tuntee yhteenkuuluvuuden tunnetta kavereidensa kanssa. Nämä hieman 
vanhemmat lapset kuluttavat rahaa myös lahjoihin esimerkiksi äitienpäivän ja joulun 
aikaan. (McNeal 1979, 351.) 
 
Edellä esitetyn kaltaisia tuloksia tuli esiin myös Nordea-pankin tekemästä tutkimuk-
sesta. Sen tulosten mukaan vuonna 2002 lapset ja nuoret käyttivät viikkorahansa cd-
levyihin, makeisiin, virvokkeisiin, pikaruokaan, leluihin, peleihin ja koruihin sekä 
hieman vanhempana myös meikkeihin (Ruohonen 2004, 14). Lasten suurimpana me-
noeränä voidaan pitää makeisia ja herkuttelua, toisena tulevat usein harrastukset ja 
vaatteet, kolmantena säästäminen ja näiden jälkeen pikkutavarat kuten lelut, pelit, 
musiikki ja lehdet (Tilastokeskus 2005 [viitattu 3.11.2008]). Haastattelemieni van-
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hempien lapset, jotka jo saivat viikkorahaa, kuluttivat rahansa enimmäkseen leluihin. 
Useimmat vanhemmat sanoivat, että raha ei yleensä mennyt makeisiin. Vanhimmat 
tutkimuksessa mukana olleista lapsista pistivät viikkorahastaan osan jo säästöön. 
 
”Yleensä hän ostaa leluja. Esimerkiksi hän osti lapin reissulta poro-pehmolelun itel-
leen ja sitten pikkusiskolleen sellasen pienen husky-koirapehmolelun. Että karkit on 
kyllä jääny yleensä minun maksettavaksi. Mutta on hän myös jätskiä ja hattaraa osta-
nu itelleen.” (7-vuotiaan tytön isä) 
 
”Pokemoneja hän ostaa tällä hetkellä. Joskus hän on ostanu prätkähiiriä ja Turtleseja 
ja sit noit pokemonpalloja. Karkkia ei kyl. Leluja vaan.” (6-vuotiaan pojan äiti) 
 
”Hän ostaa yleensä kolmel eurol karkkii ja sit kaks euroo menee säästöön. Tai sit 
kahdel eurol karkkii ja kolme euroo säästöön. Sit se säästää niit rahoi peleihin… Ja 
täl hetkel se säästää tietokoneeseen. Ja nyt pitäis kuulemma isänki laittaa vähäsen 
rahaa siihen tietokoneeseen, ku on tainnu poika tajuta, et saa muutamat vuodet sääs-
tää muuten.” (10-vuotiaan pojan isä) 
 
Mistä lapset sitten hankkivat tuotetietonsa? Kansainvälisen tutkimuksen mukaan tär-
kein informaation lähde lapsille on vanhemmat, sillä lapset kokevat vanhempiensa 
kertovan heille totuuden. Seuraavaksi tärkeimmät informaatiolähteet ovat televisio-
mainonta ja kaverit. Näitä kahta lähdettä on vaikea erottaa toisistaan, koska televisios-
ta nähdyistä mainoksista lapsi saa mielipiteitä kavereilta, ja taas toisaalta kavereiden 
sanomisia voidaan vahvistaa televisiosta nähdyillä mainoksilla. (McNeal 2000, 14.) 
Edellä oleva vahvistaa taas sen, kuinka tärkeää on tehdä televisiomainokset lapsille 
sopiviksi – toisaalta siksi, että ne todella tavoittaisivat lapset ja toisaalta siksi, että ne 
eivät olisi haitallisia heille. Vanhempiensa, televisiomainonnan ja kavereidensa lisäksi 
lapset saavat seuraavaksi eniten informaatiota kaupasta (mm. tuotteista, pakkauksista, 
myymälässä olevasta mainonnasta ja brändeista).  Lapset myös tietoisesti hakevat 
informaatiota tuotteista ennen ostoa, mutta tämä informaation etsintä on heillä huo-
mattavasti lyhyempi prosessi kuin aikuisilla. (McNeal 1979, 353.) Tekemissäni haas-
tatteluissa tutkimustulokset olivat yhtenevät edellä mainittujen asioiden kanssa. Van-
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hempien mukaan niin kaverit kuin televisiomainontakin vaikuttavat paljon lasten ku-
lutuskäyttäytymiseen. Valitettavasti koko Suomen kattavia tutkimustuloksia aiheesta 
ei löytynyt. 
 
”Televisiomainokset ja kaverit vaikuttavat todella paljon. Uskon, et kaveriporukka 
vaikuttaa eniten ja sit toiseks eniten televisiomainonta. Hyvin harvoin lelukaupas on 
sellast tilannet, et haluttais jotain sellast tuotet, mitä ei ois mainostettu telkkaris. Siis 
oikeesti hyvin harvoin.” (10-vuotiaan pojan äiti) 
 
”No täl hetkel voisin sanoo, et kyl televisiomainokset vaikuttaa eniten… ja tuleehan 
pikku hiljaa sit kerhostaki jotain juttuja, mut kyl noi mainokset on ensisijas.” (3-
vuotiaan tytön äiti) 
 
Teemahaastatteluista selvisi, että televisiomainonnalla on paljon vaikutusta lasten ku-
lutuskäyttäytymiseen ja ostotoiveisiin. Ainoastaan muutamat vanhemmat olivat sitä 
mieltä, että mainokset eivät suoranaisesti vaikuta siihen, mitä he kaupasta ostavat. 
Hekin myönsivät, että lapset kiinnittävät usein huomiota näihin televisiossa näkemiin-
sä tuotteisiin enemmän kuin niihin, joiden mainoksia televisiossa ei ole ollut. Suurin 
osa vanhemmista oli kuitenkin sitä mieltä, että televisiomainokset vaikuttavat erittäin 
paljon varsinkin lelujen ja pelien ostoon. Lisäksi selvisi, että pelkät televisio-
ohjelmatkin saavat aikaan lapsissa ostotoiveita. 
 
”No televisiomainokset vaikuttaa ehdottomasti tosi paljon. Ja tietty päiväkodistakin 
tulee just vaikutteita. Mut hänkin on aina ollu hirvee materialisti. Mut sinänsä las-
tenohjelmatki vaikuttaa paljon. Et jos tulee telkkarist Turtlesei, nii sit halutaan Turt-
lesei. Et meilläkään hän ei ollu varmaan kahtakaan, ku se ihastus Tomi Traktoriin. Ja 
sit se halus niitä. Eli kun hän näkee oman lempitelkkarihahmonsa kaupas, ni hän ha-
luu sellasen.” (6-vuotiaan pojan äiti) 
 
”No vähän riitaa noi mainokset on aiheuttanu. Esimerkiks sellanen kaakaopurkki 
(Milky Way) maksaa kaupas joku puoltoist euroo. Ja siin ei oo mitään järkee. Se on 
ihan yltiökallis verrrattun siihen, et voi kotonaki kaakaoo tehä, ku ostaa koko jauho-
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paketin. Mut ei loppupeleis mainokset vaikuta hirveesti siihen, mitä mä lapsil ostan. 
Tiiän kyl perheit, misä ne vaikuttaa aika paljonki. Mut henkilökohtasesti ei juurikaan 
vaikuta. Tietysti on jotain banaaneita, mitä mainostetaan ja jos niit pyydetään, niin sit 
voidaan ostaa.” (10-vuotiaan pojan isä) 
 
”Kyllä mainokset vaikuttaa. Tällä hetkellä toivomuslistalta löytyvät esimerkiks televi-
sioissa pyörivä Abba-singstar ja Mamma Mia-elokuva.” (9-vuotiaan tytön ja 5-
vuotiaan pojan äiti) 
 
Keskustelin haastattelemieni vanhempien kanssa myös siitä, mitä tuotteita lapset usein 
pyytävät ja suostuvatko he näihin pyyntöihin. Televisiomainosten perusteella lapset 
pyytävät vanhempien mukaan erityisesti leluja, mutta ei niinkään makeisia. Makeis-
toiveita lapset esittävätkin enemmän jonkun muun kuin televisiomainosten, kuten 
esimerkiksi kavereiden, innoittamana. Useimmat vanhemmat sanoivat, että he eivät 
useimmiten suostu lastensa ostopyyntöihin, mutta toki aina joskus. Tähän tietoon on 
kuitenkin mielestäni syytä suhtautua kriittisesti. Vanhemmat nimittäin saattavat kertoa 
suhtautuvansa pyyntöihin kielteisemmin kuin mitä itse asiassa todellisuudessa tekevät. 
 
”Useimmiten pyydetään just leluja, et ei niinkään karkkia. Ei me yleensä niit karkkei 
ainakaan osteta. Et joskus he saa jonkun pienen jutun. Ja nyttekki, ku vanhempi poika 
oli saanu säästettyy 20 euroa rahaa, ni hän on nyt kahdel viimisel kauppakerral osta-
nu itelleen jotain pientä. Ja se sit tarkottaa sitä, ku hän ostaa omilla rahoillaan, ni mä 
joudun sit ostamaan tolle nuoremmalle pojalle jotain pientä vastaavaa. Mut ei meil 
kyl tost vaan osteta, jos ei tarvita.” (3- ja 6-vuotiaiden poikien äiti) 
 
”No karkkia hän voi pyytää. Et kerran se pyys sellast tötterökarkkii, minkä se oli tele-
visios nähny, mut se onki sit ainut kerta, ku se on mainoksen perusteella pyytäny. Ja 
sillon kyl sitä ostettiin. Mut mä oon siis todella tiukka noitten pyyntöjen suhteen, et mä 
en sitä karkkii yleensä osta. Enkä kyl semmost pientä krääsääkään. En osta.” (7-
vuotiaan tytön äiti) 
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”Leluista pyydetään noit hahmoi telkkarimainosten perusteella. Pokemonin aikaa 
pyydettiin niit korttei – voi että sentään, niit kinuttiin! Mut mä en kyl suostu näihin 
kinumisiin. Jos on kaakao koton loppu, nii sit sitä ostetaan, mut muuten mä en oo läh-
teny tohon mukaan. Sunnuntaisin joskus ku mennään kauppaan, ni sit mä voin sanoo, 
et saat ottaa sielt jotain karkkii tai jotain.” (10-vuotiaan pojan isä) 
 
”Lapset pyytää aina kaikkea mitä esimerkiksi televisiossa ja lelulehdissä mainoste-
taan. Useimmiten pyyntöihin ei kuitenkaan suostuta.” (6- ja 4-vuotiaiden poikien äiti) 
 
4.3 Brändiuskollisuuden syntyminen 
 
Lapset ovat kiinnostava ja tärkeä kohderyhmä markkinoijalle, sillä kulutustottumukset 
syntyvät varsin varhaisessa vaiheessa. Kun markkinoija ottaa lapset ja nuoret huomi-
oon, hän luo itselleen mahdollisuuden pitää heidät omien tuotteidensa käyttäjinä vielä 
aikuisiässäkin. (Hoppu 1997, 47.) Brändiuskollisuuden pohja voidaan luoda siis jo 
lapsuudessa.  
 
Lapsille kohdistetun mainonnan tarkoituksena on tietenkin tehdä tuote tunnetuksi ja 
synnyttää brändiuskollisuus. On sanottu, että jo kaksivuotias tunnistaa brändejä. 
(Ruohonen 2002.) Lapsi rakentaa mieleensä ensimmäiset brändipreferenssit siis jo 
ennen kuin hän osaa edes lukea. Kolmevuotiaana joka viides lapsi tekee vanhemmil-
leen ostopyyntöjä kyseisistä brändeistä. Yhdysvaltalaisen tutkimuksen mukaan tämän 
ikäisille lapsille tunnetuimpia brändejä ovat useimmiten makeiset ja snacksit sekä eri-
laiset juomat (mehut ja limsat). Heikoiten he tunnistavat hygieniatarvike- sekä vaate-
brändejä.  (Gray 2006, 4.) Kaikki ne vanhemmat, joita haastattelin, sanoivat, että hei-
dän lapsensa tunnistavat jo tuotemerkkejä. Suurin osa oli myös sitä mieltä, että kuten 
yleisestikin on todettu, ensimmäiset tutut merkit lapsi on huomioinut jo kaksivuotiaa-
na. Erityisen tunnetuksi lasten keskuudessa osoittautui Hesburger-pikaruokaketju, 
jonka suurin osa vanhemmista mainitsi ensimmäiseksi merkiksi, jonka lapsi oli tunnis-
tanut. Vanhemmat mainitsivat lapsensa tunnistaneen kolmevuotiaana lisäksi lelu-
merkkejä ja muutama jopa vaatemerkkejä. 
 
  38 
”No ei hänel nyt viel oo merkkiuskollisuutta syntyny…Mut kyl hän merkkei jo tunnis-
taa esimerkiks Bratzin ja Hesburgerin. Ja automerkit hän tunnistaa kaikki. Ja hän 
osaa kertoo kyl, et meil on Volvo ja Bemari.” (3-vuotiaan tytön äiti) 
 
”Nuoremmalla pojalla on kyl se Benetton ja sit eläinkuviot. Ja vanhemmalla oli kyl sit 
jo kaksvuotiaana Mikki ehdottomasti oltava paidas.” (3- ja 6-vuotiaiden poikien äiti) 
 
Viiden vuoden iässä lapsilla alkaa olla jo kontakteja perheen ulkopuolelle, kuten päi-
väkotiin ja naapurin lapsiin. Samassa iässä he alkavat viettää melkoisesti aikaa televi-
sion parissa. Amerikkalaisen tutkimuksen mukaan tämän ikäisten lempibrändejä ovat 
esimerkiksi Barbi, Puuha-Pete, Spiderman ja Shrek. (Gray 2006, 4.) Vastaavankaltais-
ta tutkimusta suomalaisten lasten lempibrändeistä en löytänyt, mutta tekemieni teema-
haastattelujen perusteella Suomessa tämän ikäisten lasten lempibrändejä ovat niin 
lelut kuin myös jo vaatemerkitkin. Leluista esille tulivat mm. Prinsessa Ruusunen ja 
Bratz ja vaatemerkeistä eri urheilumerkit, Crocks ja Benetton. 
 
”Tällä hetkellä hänellä on kyllä Disneyhahmoista Prinsessa Ruusunen kyllä aika etu-
sijalla. Ja Lordi on myös kyllä sellanen, nyt kun miettii. Että ensin tuli tämä musiikki 
ja sitten alko tulla näitä limppareita ja muita, niin kyllä Inka niitä sitten halusi juuri 
tän Lordin takia.” (6-vuotiaan tytön isä) 
 
”No Crocksit ja sit nappulatossut on sellasii mihin on jo merkkiuskollisuutta. Nappu-
latossuist noi pojat usein juttelee keskenään, et minkä merkkiset sillä on ja minkä 
merkkiset mulla on. Hänel (6-vuotias poika) ostettiin just uudet ja Puma on lemppa-
rimerkki. Ja kyl hän vaatteissaki joistain merkeist tykkää toisii enemmän. Esimerkiks 
Benettonin paidoist hän tykkää, ku siin lukee Benetton rinnas.” (3- ja 6-vuotiaiden 
poikien äiti) 
 
”No hänel on sen verran, et Crocksien pitää olla aidot! Sitä sit kysellään kaikilta, et 
onks noi aidot. Mut mikään muu ei kyl oikeen oo sellanen. Tai kyl hän tykkää kans 
Hello Kitty –vaatteista. Mut ei missään leluis oo tollast.” (6-vuotiaan tytön äiti) 
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Kun lapset saavuttavat kouluiän, heidän lukutaitonsa kehittyy nopeasti. Ensimmäisellä 
luokalla lapset alkavat leikkiä aiempaa enemmän ikätovereidensa kanssa, ja ikätove-
reilla onkin yhä suurempi merkitys lasten kulutuskäyttäytymisen kehityksessä. Lapset 
alkavat myös käyttää aiempaa enemmän rahaa. Raha käytetään enimmäkseen makei-
siin. Hyvin kohdistetut mainokset voivat aiheuttaa tämän ikäisissä lapsissa jo suurta 
ihannointia tuotetta kohtaan. Yhdysvaltalaisessa tutkimuksessa tämän ikäisten lasten 
lempibrändeinä on mainittu esimerkiksi Playstation 2, Transformers, Coca Cola ja 
Harry Potter. (Gray 2006, 4.) 
 
Yhdeksänvuotiaana lapset alkavat siirtyä yhä enemmän ja enemmän perheen parista 
kaverien pariin. He kokevat suurta kollektiivisuutta, mutta haluavat toisaalta olla kui-
tenkin jollain tavalla myös yksilöllisiä. Yhdysvaltalaisen tutkimuksen mukaan tämän 
ikäisten lasten lempibrändejä ovat mm. Bratz, Nike, Adidas ja Playstation 2. (Gray 
2006, 5.) Tässä ikäryhmässä voidaan siis nähdä, että lasten mielenkiinto alkaa laajen-
tua pelkistä leluista myös muodin suuntaan. Tämän ikäiset lapset katsovat televisiota 
aamuisin ja koulun jälkeen. Useimmilla on jo jopa oma televisio. Television rinnalle 
lasten huomiosta kilpailevaksi mediaksi nousee myös Internet. (Gray 2006, 5.) Edellä 
esitetyt Grayn (2006) tutkimustulokset lasten lempibrändeistä erosivat tekemieni haas-
tatteluiden tuloksista. Tutkimustulosteni mukaan nimittäin jo viisivuotiaita lapsia 
kiinnostaa jossain määrin muoti. Viisivuotiaiden lempilelubrändeistäkin mainittiin jo 
Bratz, vaikka Grayn tutkimuksen mukaan se on vasta yhdeksänvuotiaiden lasten suo-
siossa. Toisaalta taas tekemässäni tutkimuksessa tuli esille, että vielä kymmenenvuoti-
aita eivät vaatemerkit vielä välttämättä kiinnosta.  
 
Pelkällä mainonnalla ei pystytä saavuttamaan lasten brändiuskollisuutta, vaikka lelu 
olisi kuinka hieno. Lapset ovat nykyään erittäin vaativia. Jotta pystytään luomaan hy-
vä brändi, tarvitaan Internet-sivuja, televisiosarjoja tai sitten jatkuvasti uudistuva mal-
listo. Nykyään lapset kuitenkin siirtyvät aiempaa helpommin myös brändistä toiseen, 
mikä kertookin siitä, että brändiuskollisuus on laskemassa. (Jauhiainen 2004.) 
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4.4 Lapsen vaikutus perheen kulutuskäyttäytymiseen 
 
Mainokset vaikuttavat sekä aikuisiin että lapsiin. Lapset näkevät mainoksia lastenoh-
jelmien välissä, mutta he näkevät väistämättä myös sellaisia mainoksia, jotka on koh-
distettu enemmän tai vähemmän aikuisille. Olemme ammattikorkeakoulussakin joilla-
kin opintojaksoilla keskustelleet siitä, kuinka paljon lapsi pystyy vaikuttamaan per-
heensä ostopäätöksiin. Mainoksista huomaa nykyään, että niissä yritetään kosiskella 
vanhempien lisäksi myös lapsia: mainostajat ovat siis varmasti huomanneet lasten 
kyvyn vaikuttaa vanhempiensa ostopäätöksiin. Esimerkiksi matkatoimistot mainosta-
vat matkojaan nykyään niin, että niissä kuvataan lapsia temmeltämässä hienoissa ve-
sipuistoissa vanhempiensa kanssa. Onnistuuko tällainen lasten kosiskelu sitten oikeas-
ti? 
 
Erään ranskalaisen tutkimuksen mukaan lapsi päättää joistain perheen yhteisistä os-
toksista. Lapsi nimittäin osallistuu 71 prosenttiin vapaa-aikaan liittyvistä ostopäätök-
sistä ja elintarvikeostoissa lapselta kysytään mielipidettä 49 prosentissa tapauksista. 
Muropaketin ostoon lapsi vaikuttaa jopa 83-prosenttisesti. Kyseisen tutkimuksen mu-
kaan lapsi päättää usein myös siitä, mitä televisiosta katsotaan, missä ravintolassa 
syödään ja mihin lomakohteeseen matkustetaan. (Kukkarinen 2004.) Tilastokeskus 
(2005 [viitattu 3.11.2008]) on tutkinut samaa asiaa Suomessa, ja on selvinnyt, että 
tulokset ovat osiltaan ranskalaistutkimuksen yhtenevät. Suomessa yli 90 prosenttia 
lapsista pystyy nimittäin vaikuttamaan ainakin jonkin verran perheen päivittäistava-
roiden valintaan. Tämä kertoo siitä, että lapsen ehdoilla eläminen on yleistynyt huo-
mattavasti 10–15 viime vuoden aikana. Ala-asteikäiset ja siitä nuoremmat lapset vai-
kuttavat eniten perheen elintarvike- ja päivittäistavarahankintoihin. Muun muassa mu-
rojen valintaan lapsilla on kyseisenkin tutkimuksen mukaan erittäin suuri vaikutus. 
 
Myös Disney ABC Kids Networks Group on tehnyt tutkimuksen, jossa se selvitti las-
ten vaikutusta perheen ostopäätöksiin. Tutkimuksessa haastateltiin 6–14-vuotiaita lap-
sia ja heidän vanhempiaan. Tutkimuksessa selvisi, että 92 % lapsista vaikuttaa per-
heen ostoksiin halpahalleissa ja reilu 80 % ostoksiin ostoskeskuksissa. (Downey 2006, 
27.) Mielestäni edellä esitetyt luvut ovat yllättävän korkeita, vaikka tiesinkin lasten 
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mielipiteen painavan melkoisesti. 38 % kyseisessä tutkimuksessa mukana olleista äi-
deistä sanoi, että lapset vaikuttavat lisäksi silloin, kun perhe tekee päätöksiä loma-
suunnitelmista (Downey 2006, 27). Yllättäviä tulokset olivat mielestäni tietokoneiden, 
matkapuhelinten, suurten kodinkoneiden ja autojen hankintojen osalta. 33 % äideistä 
oli nimittäin sitä mieltä, että lapset vaikuttavat perheen tietokoneen valintaan ja 32 
%:n mielestä lapset vaikuttavat matkapuhelimen ostoon. Jopa 30 % äideistä oli sitä 
mieltä, että lapset vaikuttavat myös suurten kodinkoneiden hankitaan. (Downey 2006, 
27.) Edellä olevat tulokset ovat mielestäni melko yllättäviä, sillä ei uskoisi, että esi-
merkiksi kodinkoneet ovat lapsia kovin paljon kiinnostavia tuotteita.  
 
Suomessa saadut tutkimustulokset eivät kuitenkaan ole täysin yhtenevät edellä olevien 
yhdysvaltalaisten tutkimustulosten kanssa. Lapset kyllä pystyvät Suomessa vaikutta-
maan perheen yhteiseen vapaa-aikaan, mutta he eivät kuitenkaan päätä auton tai ko-
dinteknologian hankinnoista. Jonkin verran sananvaltaa lapsilla voi kuitenkin olla 
pientä viihde-elektroniikkaa ostettaessa. (Tilastokeskus 2005 [viitattu 3.11.2008].) 
Disney ABC Kids Networks Groupin tekemässä tutkimuksessa 28 % äideistä oli sitä 
mieltä, että lapset vaikuttavat perheen autojen ostoon (Downey 2006, 27). Tältäkin 
osalta tutkimustulokset siis eroavat Suomessa. Samasta, Disney ABC Kids Network-
sin tekemästä tutkimuksesta selvisi myös, että jopa 90 % vanhemmista kysyy lastensa 
mielipidettä, kun he ovat ostamassa näille tuotteita. Kaksi kolmesta kysyy lisäksi lap-
sen mielipidettä perheen yhteisistä ostoksista ja yksi kolmesta kysyy lapsen mielipi-
dettä jopa ostaessaan tuotteita itselleen. (Downey 2006, 27.)  
 
Tekemissäni haastatteluissa selvitin vanhemmilta myös sitä, minkä verran lapset vai-
kuttavat perheen yhteisiin ostoksiin. Ainoastaan yksi haastateltava kielsi lasten vaiku-
tuksen perheen yhteisiin ostoksiin. Kaikki muut sanoivat, että lapset vaikuttavat huo-
mattavasti ainakin ruoan valintaan. Osa oli lisäksi sitä mieltä, että lapset vaikuttavat 
paljon myös lomamatkan valintaan sekä jopa kodin elektroniikkaan. Muutama van-
hemmista mainitsi lasten vaikuttaneen myös perheen auton vaihtoon, mutta tämä joh-
tui ainoastaan siitä, että perheenlisäyksen takia vanha auto jäi liian pieneksi. 
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”Ruokaan vaikuttaa tosi paljon. Et jos nyt vaiks Julius pyytää kaupassa, et hän halu-
ais syödä kalaa ja perunamuusii, ni kyl sitä sit voidaan tehdä. Ja nyt oli muuten just 
sunnuntaina jossain ohjelmassa tai mainoksessa sellenen, et syötiin lihapullia, ni sitte 
hän pyysi, et voidaanko tehdä lihapullia,  ja sitten tehtiin, ku löytys jauhelihaa pakka-
sesta.” (3- ja 6-vuotiaiden poikien äiti) 
 
”Kyllä mä saatan ajatella niin, et mitä Inka tykkäis. Et kyllä Inka on esimerkiks lei-
vänpaahtimen valintaan vaikuttanu, kun se on sellanen Mikki Hiiri – leivänpaahdin. 
Ja jos ajattelee lomamatkaa, ni  kyllä sitä sit mietitään, et kaikki siitä tykkää. Ja ruo-
assa sama asia.” (7-vuotiaan tytön isä) 
 
”Jonkun verran tietenki. Täytyy kattoo esimerkiks jogurtin suhteen, et se on sellast et 
hän tykkää. Ja tietenki maidot ja tämmöset. Kyl mä sil taval oon kuunnellu aika paljon. 
Ja kyl hän saa valkata leipää ja makkaraa. Ja kysytään, mitä ruokaa haluaa ja silleen. 
Ja ehkä se vaikuttaa oman elektroniikan valintaan, mut ei sit kyl kodin yhteiseen.” 
(10-vuotiaan pojan isä) 
 
Kaikkien edellä olevien tutkimustulosten perusteella onkin helppo vetää johtopäätös, 
että mainostajien on kannattavaa ottaa myös lapset huomioon mainostaessaan tuotteita 
aikuisille. Enää ei välttämättä puhuta lasten markkinoista ja vanhempien markkinoista, 
vaan voidaan puhua koko perheen markkinoista. Sekä televisiomainoksilla että lapsilla 
on vaikutusta perheen yhteisiin ostopäätöksiin. Kun lapsi katsoo televisiota ja sieltä 
tulevia mainoksia, niin noin 30 %:ssa tapauksista hänellä on jompikumpi vanhemmis-
taan vierellään (yhdysvaltalaisen tutkimuksen mukaan). Ja kun toinen tai molemmista 
vanhemmista on television vierellä lapsen kanssa katsomassa mainoksia, niin niistä 
syntyy usein keskustelua.  (Downey 2006, 28.) Tekemässäni tutkimuksessa vanhem-
mat kertoivat katselevansa melko usein lapsensa kanssa televisiota, mutta lapsilla oli 
lupa katsoa lastenohjelmia myös yksin. Osa vanhemmista kertoi mainosten herättävän 
myös keskustelua lasten kanssa.  
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5 LAPSI MAINONNAN KOHTEENA 
 
5.1 Lapsiin vetoavat seikat mainonnassa 
 
Lapset näkevät monia erilaisia televisiomainoksia monta kertaa päivässä. Televisiota 
voidaan pitää tehokkaana mediana sen vuoksi, että se välittää informaatiota samanai-
kaisesti visuaalisten ja verbaalisten elementtien kautta (Neeley & Schumann 2004). Se, 
kuinka lapsi reagoi mainoksiin, riippuu paljolti hänen iästään, siitä kuinka usein hän 
näkee mainoksen, siitä minkälaisia ärsykkeitä mainoksessa on ja myös siitä, millainen 
vanhempien asenne mainosta kohtaan on. (Alberty, Resnik & Stern 1979, 10.) 
 
Lapset kiinnittävät enemmän huomiota mainoksiin, joissa on animaatiohahmoja kuin 
mainoksiin, joissa esimerkiksi esitellään pelkkiä tuotteita. Animaatiohahmot ovat 
useimmiten värikkäitä ja suurikokoisia sekä usein mainoksen keskipisteenä. Niihin 
liitetään usein myös lapsia kiehtovia, hassuja ääniä. Näistä syistä lapset kiinnittävät 
niihin erityisen paljon huomiota. (Alberty, Resnik & Stern 1979, 10.) Vaikka edellä 
esitetyt tiedot ovat melkein kolmekymmentä vuotta vanhasta lähteestä, ne eivät ole 
muuttuneet. Tänä päivänäkin lapsille suunnatuissa mainoksissa on usein animaa-
tiohahmoja, jotka tekemieni haastatteluiden perusteella vetoavat edelleen erittäin voi-
makkaasti lapsiin. 
 
Lapset pitävät myös mainoksista, joiden mukana on kiva tanssia ja laulaa. Mieleen 
jäävät iskulauseet ja äänet ovat myös lasten mieleen. Onkin tärkeää, että lapsille koh-
distetuissa mainoksissa käytetään selkeää, lapsille mielekästä ja ymmärrettävää kieltä. 
(Urbick 2008, 46.) Mainokseen on hyvä sisällyttää myös iloinen tarina, sillä lapset 
pystyvät samastumaan mainokseen ja muistamaan sen paremmin silloin, kun se on 
tarinan muodossa (Hu, Kolbe & Maher 2006, 23). Myös haastattelemani vanhemmat 
olivat huomanneet, että lapset kiinnittävät huomiota etenkin mainoksessa olevaan ku-
vaan ja musiikkiin. Värikkäät mainokset olivat heidän lapsiensa mieleen. Vanhemmat 
olivat myös sitä mieltä, että sellainen mainos, jossa on juoni, tehoaa lapsiin parhaiten. 
Vanhemmat pitivät myös huumoria tärkeänä seikkana lapsille suunnatuissa mainok-
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sissa. Kaksi vanhempaa toi kuitenkin esille, etteivät he pitäneet ylipäänsäkään lapsille 
kohdistetuista mainoksista. 
 
”No värikkyys, musiikki ja piirroshahmot vetoaa kyl lapsiin eniten.” (8-vuotiaan tytön 
äiti) 
 
”Lasten mainoksis vetoaa just lapset, värit, piirroshahmot, musiikki ja eläimet.” (3- ja 
6-vuotiaiden pojan äiti) 
 
”Lapsiin vetoaa eniten laulu, musiikki ja mainoksen näyttävyys. Näyttävyydellä tar-
koitan räjähdyksiä ja muita sellaisia efektejä. Ja tietenkin sitten vielä lapsen helppous 
samaistua mainokseen on tärkeetä.” (4- ja 6-vuotiaiden poikien äiti) 
 
”Emmä usko, et jos tv-ruutu ois pimee ja joku lukis sen mainoksen, ni mä epäilen, et 
ainutkaan lapsi ei kiinnittäis siihen huomioo. Sanoisin, et tosiaanki kuva, musiikki ja 
äänet vaikuttaa lapsiin eniten. Ja yleisestiki kuva yhdistettyn ääneen ja lauluun. Et 
pelkkä radiomainos ei jää kyl lapsen mieleen – Kristerkään ei osaa mainita ainutta-
kaan radiomainost, mut telkkarimainoksii sitäkin enemmän.” (10-vuotiaan pojan isä) 
 
”Onnistumisen tunne ja kehumisen tunne on hyvä olla, ja mainoksen ois hyvä olla 
kans opettava. Mutta sitten taas en oikeen sitä kilpailuvietistä pidä. Ja se on hyvä, että 
palkitaan lasta sillon, ku se onnistuu, mutta ei kuitenkaan niin, että lapsen tulisi olla 
paras. Ja sitte totta kai musiikki vetoaa. Varsinkin tuttu musiikki.” (7-vuotiaan tytön 
isä) 
 
”No siis, vähän kakspiippunen juttu… Jos halutaan kiinnittää sen lapsen huomio, ni 
totta kai siel tarvitaan värejä ja musiikkia. Ja silleen, et se mainos on oikeen virikkeel-
lisen näkönen. Mutta toisaalta sit taas…Täytyyks sen mainoksen kiinnittää sen lapsen 
huomio? Täytyyks sen lapsen kattoo niit mainoksii? Et minkä takia täytyy ylipäätänsä 
kohdistaa lapsil mainoksii? Ei mun mielest minkääntakia. Mä en halua, et mun lap-
seen kohdistetaan niit. Ei mun lapsen tarvii nähdä niit. Mut toisaalta taas, ku lapsi 
näkee näit mainoksii, misä on kunnon juoni ja kaikkee, ja sil on jo ennestään se lelu, 
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ni saahan se siit virikkeitä, et miten sen lelun kans voi leikkiä. Mut sit jos sil ei oo viel 
sitä leluu ja se näkee sen mainoksen, nii sit alkaa se kinuminen…” (3-vuotiaan tytön 
äiti) 
 
Keskustellessani vanhempien kanssa mainosten hyvistä piirteistä juttelimme samalla 
myös kulloinkin kyseessä olleen lapsen lempimainoksesta, jotta mainosten hyvät piir-
teet tulivat konkretisoidusti esille. Lastensa lempimainoksina vanhemmat toivat esiin 
Hesburgerin ja McDonaldsin mainokset, joissa on mukaansa tempaava musiikki. Li-
säksi lempimainoksina mainittiin mainoksia, joissa on piirroshahmo esiintymässä. 
Niistä esimerkkejä olivat Oltermanni- ja Danonino-mainokset. Hieman vanhempien 
lasten (8–10-vuotiaiden) lempimainoksia olivat pelimainokset. Tämä kertoo siitä, että 
tässä ikävaiheessa lapsi kiinnittää enemmän huomiota jo itse mainostettavaan tuottee-
seen kuin mainoksen ominaisuuksiin.  
 
”McDonaldsin mainos, misä sanotaan lopus ”Mäkkäristä”. Hän hokee sitä aina! Ja 
sitä hän hoki jo joskus kaksvuotiaana. Ekojen sanojen joukos oli kyl tää ”Mäkkäris-
tä!”. Vaiks hän ei oo varmaan ikinä ollu Mäkkärissä.” (3-vuotiaan tytön äiti) 
 
”Grandiosa Pizza perjantai – mainos. Sitä hän lauleskelee aina!” (7-vuotiaan tytön 
isä) 
 
Se on joku pelimainos. Ihan varmana. Esimerkiks Tiltin yhteydes tulee niit. Se on sel-
lanen ohjelma, et tost jätkäst tulee ihan zombi ja se ei kuule eikä näe mitään. Lisäks 
joku XBox360 mainos on sellanen, mist toi tykkää. Se on meinaan niiiiiiin hyvä peli-
kone olevinaan.” (10-vuotiaan pojan isä) 
 
”Meil on täl hetkel Danonino-mainos, missä on se dinosauruspiirroshahmo. Ja eläi-
mii kun on, ni hän tykkää hirveesti. Ja Hesburger-mainos on kyl kans ihan ykkönen.” 
(3-vuotiaan pojan äiti) 
 
Haastatelluilta vanhemmilta tuli myös ideoita siihen, mitä tuotteita lapsille voitaisiin 
tulevaisuudessa mainostaa nykyistä enemmän. Vanhemmat toivoivat näkevänsä mai-
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noksissa nykyistä useammin terveellisiä elämäntapoja. He kokivat, että liikunnan 
merkitystä sekä terveellistä ruokaa voitaisiin mainoksissakin tuoda lapsille nykyistä 
selkeämmin esille, sillä tällä hetkellä niiden kampanjointi on heidän mielestään puut-
teellista.  
 
”No nyt ku on tää Vauhti varpaat –kampanja, misä lapsii kehotetaan liikkumaan, ni 
ehkä vois olla enemmän ihan ympäri vuoden sellasii mainoksii, misä tuotais esille 
liikunnan tarpeellisuutta, terveitä elämäntapoja… Mun mielest vois kampanjoida jo 
ihan pienille lapsille sitä, et mitä vois syödä ja mikä ois terveellistä. Porkkanat ja kur-
kut hyppis lautaselle, ja joku sanois, et en minä haluakaan tänään karkkia vaan pik-
kuporkkanoita. Et sellast aivopesuu vois käyttää. Ja sit on ollu tällasii kotimaiset kas-
vikset –kampanjoita, ni miks niit ei kohdistettais lapsille. Ja sit esimerkiksi nois jo-
gurttimainoksis voitais kans painottaa terveellisyyttä, et se dino vois vaiks tokasta, 
että tätä syömällä minusta kasvaa vahva ja muuta sellast. Et mun mielest sitä terveel-
lisyyttä ei kauheesti lapsille esiin tuoda.” (3- ja 6-vuotiaiden poikien äiti) 
 
”Enemmän voitais mainostaa normaaleja hyviä elämäntapoja jo lapsille. Ja erilaisia 
kampanjoita esimerkiksi kasviksista ja muista, koska kyllähän ne lapset niist mainok-
sista kaikkea imee.” (7-vuotiaan tytön äiti) 
 
”Urheiluun liittyvää mainontaa voisi olla enemmän!” (4- ja 6-vuotiaiden poikien äiti) 
 
5.2 Lasten kyky ymmärtää mainoksen kaupallisuus 
 
Lapset tulkitsevat saamiaan mainosviestejä eri tavalla kuin aikuiset. He tekevät tul-
kinnat hyvin konkreettisesti, eikä heillä ole aikuisten kykyä ymmärtää mainonnassa 
käytettyä ironiaa, huumoria tai muita piiloviestejä. Lapsi ei myöskään pysty ymmär-
tämään kuvitteellisten ja tosiasioiden eroja. Lapsiin kohdistuvan mainonnan tulee siis 
olla niin konkreettista, että he varmasti ymmärtävät mainoksen oikein. Jos mainokseen 
liittyy esimerkiksi palkinnon saannin mahdollisuus, lapset eivät pysty arvioimaan sen 
saamisen todennäköisyyttä, vaan he tekevät helposti ostopäätöksensä houkuttelevan 
palkinnon perusteella. (Kuluttajavirasto 2007c [viitattu 24.9.2007].) 
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Piagetin teorian mukaan suurin osa 3-vuotiaista lapsista ei kykene erottamaan mainok-
sia televisiossa esitettävistä ohjelmista.  Piagetin mukaan vasta lapsen tultua viiden 
vuoden ikään, hänen älyllinen kehityksensä mahdollistaa mainosten erottamisen. Las-
ten kognitiivinen kehittyminen, eli toisin sanoen heidän ikänsä, on avainasemassa, kun 
tutkitaan heidän reagointiaan televisiomainontaan. Muutamat tutkimukset ovat lisäksi 
osoittaneet, että myös sosiaaliset seikat, kuten perhe, vaikuttavat lasten tapaan reagoi-
da televisiomainoksiin. Tärkeimmät vaikuttavat tekijät perheessä ovat vanhempien 
koulutustaso sekä heidän ikänsä. (Stephens & Stutts 1982, 17.) Suomen Kuluttajalii-
ton mukaan taas lapset alkavat erottaa mainokset televisio-ohjelmista 3–4-vuoden 
iässä (Kuluttajaliitto a [viitattu 5.11.2008]). 
 
Stephens ja Stutts (1982) selvittivät, kuinka hyvin lapset erottavat mainokset televisio-
ohjelmista. Tutkimukseen osallistui 3–5-vuotiaita lapsia. Siinä selvisi, että viisivuoti-
aat lapset pystyivät erottamaan mainokset neljävuotiaita paremmin. Kolmevuotiaat 
lapset selvisivät tutkimuksessa huonoiten, sillä heistä ainoastaan 10 % pystyi huo-
maamaan eron ohjelman ja mainoksen välillä. Kokonaisuudessaan 60 % tutkimukses-
sa mukana olleista lapsista pystyi tunnistamaan mainoksen televisiossa. Osassa tapa-
uksista lapset kuitenkin huomasivat, että kyseessä oli mainos, mutta ohjelman jatkues-
sa he luulivat toisaalta mainoksen jatkuvan edelleen. (Stephens & Stutts 1982, 23.) 
 
Myös haastattelemani vanhemmat arvioivat sitä, erottavatko heidän lapsensa mainok-
sen televisio-ohjelmasta. Kaikki vanhemmat yhtä lukuun ottamatta olivat sitä mieltä, 
että heidän lapsensa erottavat mainokset ohjelmista. Osa koki, että lapsi oli oppinut 
erottamaan mainoksen ohjelmasta jo reilun kahden vuoden iässä. Perusteluiksi van-
hemmat mainitsivat mm. sen, että mainokset ja televisio-ohjelmat on Suomessa erotet-
tu selkeästi toisistaan, ja lisäksi mainosten pituus auttaa osaltaan erottamaan ohjelman 
ja mainoksen toisistaan. Yksi haastatelluista kuitenkin koki, että hänen lapsensa (4- ja 
6-vuotiaat) eivät vielä erota mainoksia toisistaan, vaikka he tietävätkin, mikä mainos-
katko on. Muutama vanhempi huomioi lisäksi sen, että joskus lapset voivat luulla 
mainosta ohjelmaksi, jos mainoksessa on piirrettyjä hahmoja tai jos kyse on tulevaa 
ohjelmaa esittelevästä mainoksesta. Kaikki vanhemmat olivat kuitenkin sitä mieltä, 
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että mainokset on Suomessa tällä hetkellä erotettu muusta ohjelmatarjonnasta tarpeek-
si selkeästi, niin etteivät mainokset ja ohjelmat sekoitu keskenään. 
 
”No kyl ne tunnistaa mainokset ohjelmista, mut jos on todella piirretyn näkönen mai-
nos, ni siit molemmat voi kyl kysyy, et onks tää mainos vai ohjelma. Just esimerkiks 
siit Danonino-mainokses oli tää tilanne. Mut kyl ne normaalit mainokset kyl tunnis-
taa.” (3- ja 6-vuotiaiden poikien äiti) 
 
”Tunnistaa, tunnistaa. Siis jo hyvin varhases vaihees. Siis sanotaan, et kolmen vuoden 
iässä Krister jo sanos, ei täält telkkarist tuu ollenkaan lastenohjelmii vaan pelkästään 
mainoksii.” (10-vuotiaan pojan isä) 
Vaikka lapset tunnistaisivatkin mainokset ohjelmista, he eivät välttämättä ymmärrä 
niiden tarkoitusta. Samaisessa, edellä mainitussa Stephens ja Stuttsin tekemässä tut-
kimuksessa (1982, 24) kysyttiin lapsilta, miksi mainoksia esitetään televisiossa. Lap-
sista noin 96 % ei osannut vastata kysymykseen. Tutkimuksessa mukana olleista yksi-
kään kolmevuotias ei osannut antaa oikeaa vastausta, mutta neljävuotiaista vajaa kol-
me prosenttia ja viisivuotiaista reilut 20 % tiesi, mikä mainosten tarkoitus on. Oikeana 
vastauksena pidettiin kaikkea, mikä liittyi ostamiseen, kauppaan menemiseen tai jo-
honkin muuhun, mikä toi esille mainosten kaupallisuuden.  
The Federal Trade Commission (FTC) on USA:n hallituksen itsenäinen agentuuri, 
jonka päätehtävä on edistää kuluttajansuojaa. FTC:n julkaisussa tuodaan esille, että 
alle kahdeksanvuotiaat eivät kykene ymmärtämään mainosten kaupallista tarkoitusta 
(McNeal 1979, 346). Suomen Kuluttajaliiton mukaan ([viitattu 5.11.2008]) vasta 12-
vuotiaat ymmärtävät mainoksen myyntitarkoituksen.  
Nykyään lapset ovat medialukutaitoisempia kuin ennen. Pienet koululaiset ymmärtä-
vät mainontaa konkreettisesti. Tällöin he liittävät mainonnan välittämät viestit omaan 
satuhahmomaailmaansa tai sitten ohittavat ne omaan elämänpiiriinsä kuulumattomina 
asioina. Vähän vanhemmat lapset tunnistavat jo mainostajan piilopyrkimykset, ja mur-
rosikäisillä on samantasoinen kriittinen ja tulkitseva lukutapa kuin aikuisillakin. 
(Berggårdh 2007.) Esimerkiksi melko tuoreen suomalaisen tutkimuksen mukaan kou-
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luikäiset 8–12-vuotiaat lapset tunnistavat mainoksen ja tv-ohjelman eron. He myös 
ymmärtävät mainonnan perusasiat, vaikka vanhemmat eivät lasten mielestä ole puhu-
neet heille mainonnasta. Tämän mukaan heille siis on selkeää, että mainoksilla yrite-
tään myydä tuotteita, ja että mainokset voivat myös huijata. (Hammarsten 2004.) 
Suomen Kuluttajaliiton mukaan ([viitattu 5.11.2008]) taas vasta 12-vuotiaat ymmärtä-
vät mainoksen myyntitarkoituksen. 8–12-vuotiaat lapset myös tiedostavat sen, että 
huonolla tuotteella voi olla hyvä mainos ja toisinpäin (Hammarsten 2004). Kaikkea 
mainoksessa näytettävää ei nimittäin aina kannata uskoa. Tästä hyvänä esimerkkinä 
voidaan mainita legomainokset, joissa legoukot ja heidän veneensä näyttävät eläviltä, 
vaikka todellisuudessa ne ovat jäykkiä nukkeja. 
Keskustelin myös omissa teemahaastatteluissani vanhempien kanssa siitä, tietävätkö 
heidän lapsensa, mikä mainoksen tarkoitus on. Suurin osa lasten vanhemmista oli sitä 
mieltä, että heidän lapsensa ei varsinaisesti tiedä, mikä mainoksen perimmäinen tar-
koitus on. Lapset tiedostavat vain sen, että mainoksia on olemassa. Osa vanhemmista 
oli kuitenkin sitä mieltä, että lapset tietävät, että mainoksissa esitellään tuotetta, mutta 
sen kaupallinen tarkoitus ei heidän mielestään ole välttämättä selvä lapsille. Osa van-
hemmista kertoi, että lapset tietävät sen, että mainostettavia tuotteita voi ostaa jostain, 
mutta tällöinkään he eivät ymmärrä sitä, että mainokset ovat tehty tätä tarkoitusta var-
ten. Haastateltujen vanhempien 3–10-vuotiaista lapsista jo jotkut 3- ja 4-vuotiaat tiesi-
vät jollain asteella mainoksen tarkoituksen, mutta toisaalta tämä ei ollut selkeää erääl-
le 9-vuotiaallekaan. Saamissani tuloksissa oli siis myös suuria eroja siitä, koska lapsi 
oppii ymmärtämään mainoksen tarkoituksen. 
”Tietää ainakin sen, että jos mainoksessa mainostetaan jotain lelua tai syötävää, sen 
tuotteen voi sitten ostaa kaupasta. Mutta ei varmaan sen tarkemmin tiedä.” (4-
vuotiaan pojan äiti) 
 
”No kyl he varmaan jollain tasolla. Mut he varmaan ajattelee, et mainoksen kuuluu 
esitellä tuotteita, et sitä en usko, et ne on sitä varten, et porukat ostais niitä tuotteita.” 
(3- ja 6-vuotiaiden poikien äiti) 
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5.3 Mielipiteitä mediakasvatuksen tärkeydestä 
 
Mediakasvatuksen tärkeys herättää mielenkiintoa yhä kaupallistuvassa yhteiskunnassa. 
Yleisesti ottaen on kaksi eri käsitystä siitä, onko media hyväksi lapselle. Toisen käsi-
tyksen mukaan mediaa pidetään pahana asiana, jolta lasta tulisi suojella rajoituksin ja 
säännöin. Toiset taas puolustavat lasten median käyttöä, sillä he kokevat lasten olevan 
itseohjautuvia ja kyvykkäitä toimijoita, jotka luovat mediakulttuuria jo pienestä pitäen. 
(Hietala, Inkinen, Kangassalo, Kivimäki & Lahikainen 2005, 57.)  
 
Lapset käyttävät tänä päivänä aiempaa enemmän aikaa median parissa. Tämän takia 
on erittäin tärkeää, että vanhemmilla ja opettajilla on valmiudet opettaa lapsia käyttä-
mään, arvioimaan ja tulkitsemaan mediaa. Esimerkiksi Kuluttajaliitto antaa keinoja 
siihen, miten lapsille voi opettaa medialukutaitoa. (Kuluttajaliitto c [viitattu 
21.1.2009].) Vaikka kouluissa siis opetetaankin mediakriittisyyttä esimerkiksi kuvaa-
mataidon tunneilla, kannattaa myös vanhempien kuitenkin antaa oma panoksensa lap-
sensa mediakasvatukseen. Tekemässäni tutkimuksessanikin nimittäin kävi ilmi, että 
lapset alkavat tulkita mainoksia jo paljon ennen koulun alkua. 
 
Lasten television katseluun vaikuttaa osaltaan medioiden saatavuus heidän kotipiiris-
sään. Suurimassa osassa kotitalouksista on ainakin yksi televisio ja jopa 60 %:ssa vä-
hintään kaksi. Vanhempien pitäisi pystyä rajoittamaan lasten televisionkatselua, mutta 
käytännössä tällainen valvonta ei kuitenkaan ole kovin helppoa. Vanhemmat eivät 
välttämättä ole aina paikalla, kun lapset katsovat televisiota. Toisaalta taas vanhemmat 
eivät aina pysty olemaan samassa huoneessa lapsen ja television kanssa ainakaan, jos 
asunnossa on useampia vastaanottimia. Lasten tiedetään lisäksi katsovan televisiota 
myös vanhempiensa tietämättä mm. ollessaan yksin kotona omassa huoneessaan tai 
ystäviensä luona. Siihen, miten lapsi kokee mainoksen, vaikuttavat oleellisesti hänen 
mediatietonsa ja –taitonsa sekä paikka ja seura, jossa mainoksen katselu tapahtuu. 
Koska alle kouluikäiset lapset katsovat televisiota pääasiallisesti kotona, se, miten 
televisioon suhtaudutaan perheessä, on erittäin merkittävä tekijä lapsen mediasuhteen 
muodostumisessa. (Hietala et al. 2005, 62.) 
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Markkinointi & Mainonta -lehdessä oli vuonna 2004 tulokset kyselystä, jossa selvitet-
tiin mainosalan ihmisiltä, suojelevatko he omia lapsiaan markkinoinnilta. Useimmat 
kyselyyn vastanneista olivat sitä mieltä, että tehtävä on lähes mahdoton, mutta siitä ei 
kannata ottaa stressiä, koska mainoksia on esillä niin monessa paikassa kaiken aikaa. 
Vastanneet kuitenkin kokivat tärkeäksi sen, että lapsen kanssa jutellaan mainonnasta 
ja sen vaikuttamisen keinoista. Ennen kaikkea vastaajat totesivat, että vanhempien 
tulisi selvittää lapsilleen kaupallisten viestien tarkoitusperä. Joidenkin vastanneiden 
perheissä oli selkeitä sääntöjä siitä, milloin televisiota saa katsella ja milloin ei. Näissä 
perheissä myös koettiin, että nuorempien lapsien kohdalla (3-vuotiaiden) markkinoin-
nin kontrolloiminen on helpompaa kuin vanhempien lapsien kohdalla. Vaarallisim-
miksi mainoksiksi kyseisessä tutkimuksessa vastaajat kokivat lauantaiaamujen Barbi-
mainokset. (Vacklin 2004.)  
 
Kyseisten artikkelien innoittamana selvitin tutkimuksessani lasten vanhemmilta sitä, 
suojelevatko he lapsiaan markkinoinnilta, tässä tapauksessa televisiomainonnalta. 
Suurin osa vastanneista vanhemmista oli ensinnäkin sitä mieltä, että yleisesti ottaen 
televisiomainokset ovat viihdyttäviä tai neutraaleja. Muutama oli kuitenkin sitä mieltä, 
että mainokset eivät todellakaan ole viihdyttäviä, vaan niillä luodaan lapsille vain tur-
hia tarpeita. 
 
”En ole lainkaan vakuuttunut mainonnan luotettavuudesta tai viihdyttävyydestä. Ne 
ovat kaikkea muuta kuin luotettavia.. Lapsille tarkoitetut mainokset varsinkin. Niillä 
luodaan lapsille tarpeita, joita ei oikeasti edes olisi.” (4- ja 7-vuotiaiden tyttöjen äiti) 
 
Huomasin, että vanhempien suhtautuminen mainontaan vaikuttaa paljon siihen, kes-
kustellaanko perheessä mainoksista ja siihen, kuinka paljon lapset katsovat televisiota 
päivittäin. Ne lapset, joiden vanhemmat suhtautuivat mainoksiin negatiivisesti, eivät 
katsoneet televisiota niin paljon kuin ne lapset, joiden vanhemmat kokivat mainokset 
viihdyttävinä. Suurin osa kaikista vanhemmista kuitenkin koki parempana katsoa las-
ten kanssa niitä kanavia, joista ei tule mainoksia lainkaan kuin niitä kanavia, joissa 
mainoksia esitetään. 
 
  52 
”Ohjelmat, mitä useimmin katotaan, tulee kakkoselta, et sielt ei tuu mainoksii ja sielt 
tulee tosi hyviä lastenohjelmii. Et Kolmoselta tulevii lastenohjelmii ei meil katota hir-
veesti, ku ne on sen verran hurjia, et Juliustaki pelottaa ne. Ja sit ku sielt voi tulla 
jotain taistelumainoksii, nii sit Eelis taas vauhkoontuu täysin.” (3- ja 6-vuotiaiden 
poikien äiti) 
 
”Onneksi on tv-kanavia joista ei tule mainoksia.” (4- ja 7-vuotiaiden tyttöjen äiti) 
 
Haastattelut paljastivat myös sen, että ne vanhemmat, jotka kokivat mainokset viihdyt-
tävinä, keskustelevat lastensa kanssa enemmän mainoksista kuin ne vanhemmat, jotka 
kokivat mainokset negatiivisina asioina. Vanhempien ikä heijasti myös selkeästi sitä, 
minkä verran mainoksista keskusteltiin. Niistä vanhemmista, jotka olivat alle 30-
vuotiaita, vain yksi kertoi mainoksista syntyvän keskustelua lapsen kanssa. Toisaalta 
yli 30-vuotiaista vanhemmista kaikki kertoivat mainosten herättävän keskustelua. He 
myös kokivat nämä keskustelut tärkeiksi, jotta lapsi kasvaa mediakriittiseksi.  
 
”Jonkun verran on tullu keskusteluu just näistä, et mainoksissa on välillä liioittelua 
eikä ne aina oo todenmukaisia.  Et kyl siinä ois aina hyvä olla jonkun aikuisen siinä 
vieressä, joka selittäis näistä mainoksista jotain.” (6-vuotiaan tytön äiti) 
 
”Ei kyllä keskustella koskaan.” (3-vuotiaan tytön äiti) 
 
Niistä haastatelluista vanhemmista, joiden lapset katsovat televisiota useimmiten yk-
sin, ei kukaan myöskään keskustellut mainoksista lastensa kanssa. He eivät nähneet 
tälle tarvetta. Ne vanhemmat taas, jotka useimmin katselivat televisiota yhdessä lap-
sensa kanssa, keskustelivat myös siellä esitettävistä mainoksista. Suurin osa vanhem-
mista ei kuitenkaan painottanut mediakasvatuksen merkitystä, vaikka yleisesti ottaen 
he olivat sitä mieltä, että mainoksia on nykyään televisiossa liikaa. 
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6 POHDINTA 
 
6.1 Tutkimuksen sisältö ja tavoitteet 
 
Viihdyttäviä, ärsyttäviä, opettavaisia ja liioittelevia – sellaisiako televisiomainokset 
ovat. Aina mainos ei tavoita kohderyhmää halutulla tavalla. Mainos voidaan esittää 
väärään aikaan, väärän ohjelman yhteydessä tai siinä voidaan käyttää hyväksi tehot-
tomia tai liioittelevia tehokeinoja. Pääasia on, että mainos tavoittaa kohderyhmänsä 
niin, että mainos huomataan, se luo kohderyhmälle uusia tarpeita ja halun ostaa kysei-
sen tuotteen. Lapsille kohdistetussa mainonnassa tulee ottaa myös huomioon van-
hemmat, sillä usein oston suorittaa lapsen äiti tai isä. Ei siis riitä, että vaikutetaan vain 
lapseen. On tärkeää, että myös vanhemmat kokevat mainoksen houkuttelevaksi tai 
vähintäänkin luotettavaksi ja hyväksyttäväksi. 
 
Opinnäytetyötä aloittaessani asetin tavoitteikseni tehdä työn, joka auttaisi niitä, joiden 
organisaation toiminnan kohderyhmänä ovat 3–10-vuotiaat lapset. Otin tehtäväkseni 
selvittää, mitä rajoituksia ja säädöksiä lapsille kohdistetussa televisiomainonnassa on, 
minkälaista lasten kulutuskäyttäytyminen on, ja miten vanhemmat kokevat lapsille 
kohdistetun mainonnan. Vanhempien näkökulmasta tarkoituksenani oli selvittää muun 
muassa sitä, minkälaiset mainokset ovat heidän mielestään hyviä, ja mitkä seikat mai-
nonnassa vetoavat hyvin heidän lapsiinsa. Mielestäni asettamani tavoitteet täyttyivät. 
 
6.2 Johtopäätökset 
 
Suomessa lapsille kohdistettua mainontaa valvotaan laajasti. Lait ja rajoitukset suoje-
levat lapsia vahingolliselta mainonnalta. Haastattelemistani vanhemmista suurin osa 
koki, että mainoksissa esiintyy kuitenkin näistä laeista huolimatta usein liioittelua ja 
väkivaltaisuutta. Vaikka tutkimustuloksia ei voida yleistää näin pienen haastattelujou-
kon takia, antavat tulokset kuitenkin viitteitä siitä, että liioittelua ja väkivaltaisuutta 
mainoksissa esiintyy. Tämän takia olisikin mielestäni erittäin tärkeää, että lapsille 
kohdistetuista mainoksista vähennettäisiin liiallisten tehosteiden käyttöä. Ne aiheutta-
vat sen, että mainostettavan tuotteen ominaisuudet vaikuttavat todellisuutta paremmil-
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ta, mikä on kuluttajansuojalaista löytyvien säännösten vastaista. Yleisesti ottaen van-
hemmat olivat kuitenkin sitä mieltä, että rajoituksia noudatetaan muuten hyvin. Vaik-
kakin mainoksia koettiin olevan liikaa ja mainoskatkojen tulevan liian tiuhaan, mai-
nokset on vanhempien mielestä esimerkiksi erotettu televisio-ohjelmista selkeästi. He 
kuitenkin kokevat, että lapsille voitaisiin mainostaa nykyistä enemmän terveellisiä 
elämäntapoja, kuten esimerkiksi liikunnan tärkeyttä ja terveellistä ruokaa. 
 
Minkälaisia lapsille kohdistettujen mainosten sitten tulisi vanhempien mielestä olla, 
jotta ne vetoavat myös lapseen? Lapset pitävät sellaisesta mainoksesta, jossa on mu-
siikkia tai laulua, värikkyyttä, tarina, piirroshahmo tai lapsia esiintymässä. Haastatel-
tavat vanhemmat eivät siis sinällään kokeneet negatiivisena asiana sitä, että lapsia on 
esiintymässä mainoksessa.  Vanhempien mielipiteet siitä, mitkä ovat lasten lempi-
mainoksia, puhuivat myös edellä olevien mainosten piirteiden puolesta. Lähes jokai-
nen haastateltu vanhempi mainitsi lapsen lempimainoksena Hesburgerin mainoksen, 
jossa on tuttu, mukaansatempaava laulu. Myös värikkäät mainokset, joissa on piir-
roshahmo ja lapsi, lukeutuivat vanhempien mukaan lasten mukavana pitämiin mai-
noksiin. Näistä esimerkkejä olivat Danonino- ja Oltermanni-mainokset. Tutkimustu-
lokset lasten lempimainoksista eivät yllättäneet minua lainkaan. Nämä mainokset ovat 
nimittäin sellaisia, jotka ovat jääneet minullekin mieleen, vaikka olenkin jo ”yli-
ikäinen lapsi”. 
 
Opinnäytetyötä tehdessäni huomasin, että lasten kykyä erottaa mainokset televisio-
ohjelmasta oli tutkittu erittäin vähän. Teoriatietoa asiasta löytyi vähän, ja nämäkin 
tiedot perustuivat suurimmaksi osaksi vanhoihin tutkimuksiin. Kyseisiä tutkimuksia ei 
myöskään ollut tehty Suomessa. Tekemieni teemahaastatteluiden tulosten mukaan 
vanhemmat olivat sitä mieltä, että yleisesti ottaen lapset alkavat erottaa mainokset 
televisio-ohjelmista aikaisintaan kolmen vuoden iässä, mutta mainoksen kaupallisuu-
den ymmärtäminen selkenee heille vasta paljon myöhemmin. Lapset kuitenkin tunnis-
tavat mainoksissa esiintyviä merkkejä jo kaksivuotiaasta lähtien, mikä antaakin viittei-
tä siitä, että mainostajilla on erittäin hyvät mahdollisuudet alkaa kehittää lasten brän-
diuskollisuutta jo varhaisessa vaiheessa. 
 
  55 
6.3 Tutkimuksen laatu ja luotettavuus  
 
Mielestäni valitsemani tutkimusmenetelmä sopi tutkimukseni tavoitteisiin. Teema-
haastattelun avulla saavutin syvällisempiä tuloksia kuin olisin saanut esimerkiksi ky-
selytutkimuksen tekemällä. Haastateltavinani oli niin läheisiä tuttuja kuin myös minul-
le täysin tuntemattomia henkilöitä Varsinais-Suomesta. Laatuun ja luotettavuuteen 
pyrin haastatteluissa ensinnäkin sillä, että valmistelin haastattelurungon huolella. Ko-
kosin sen opinnäytetyön teoriaosion perusteella. Tämä mahdollisti sen, että pystyin 
käsittelemään tutkimuksesta saamiani tietoja teorian rinnalla ja vertaamaan oman tut-
kimukseni tuloksia teoriassa esitettäviin tutkimustuloksiin. Tutkimuksen laatuun ja 
luotettavuuteen pyrin myös sillä, että nauhoitin haastattelut, ja litteroin ne heti haastat-
telun jälkeen. Haastattelutilanne oli siten vielä tuoreena mielessäni, kun purin nauhoi-
tusta. Näin pystyin tulkintoja tehdessäni muistamaan myös haastattelun ilmapiirin ja 
oheisviestinnälliset tekijät. 
 
Kerroin haastateltaville, mihin tarkoitukseen haastattelut tein. Lisäksi kerroin heille, 
että tiedot olivat luottamuksellisia, eikä heidän nimiään tulla julkaisemaan työssäni. 
Ilmoitin heille myös siitä, että nauhoitan haastattelut, jotta pystyn tulkitsemaan niitä 
myöhemmin rauhassa kotona. Toimimalla tällä tavalla pyrin rakentamaan luottamus-
suhteen haastateltaviin jo haastattelun alussa. Koen kuitenkin, että tekemäni haastatte-
lut tuttujen kanssa antoivat syvällisempiä vastauksia kuin minulle tuntemattomien 
vanhempien haastattelut. Tämä johtuu kenties siitä, että tutut vastaajat uskalsivat ker-
toa minulle totuuden yhtään sitä kiertelemättä ja muutenkin olemaan rentoutuneempia 
haastattelun aikana.  
 
Osa haastateltavista toi ilmi haastattelussa sen, että joihinkin kysymyksiin oli vaikea 
vastata. Palasimmekin vaikeilta tuntuviin kysymyksiin uudestaan vielä haastattelun 
lopulla. Tämän olisin voinut kenties välttää sillä, että olisin toimittanut haastattelussa 
käyttämäni kysymykset haastateltaville muutamaa päivää aikaisemmin, jolloin heillä 
olisi ollut aikaa tutustua keskusteltaviin aiheisiin etukäteen. En kuitenkaan halunnut 
tehdä tätä, sillä halusin, että haastateltava pohtii asiaa minun läsnä ollessani. Koen, 
että jos olisin jakanut kysymykset haastateltaville etukäteen, vastaukset olisivat olleet 
  56 
liian valmiiksi mietittyjä, jolloin perustelut asioille olisivat voineet olla liian kiiltoku-
vamaisia.  
 
6.4 Ongelmat 
 
Opinnäytettä tehdessäni en missään vaiheessa menettänyt mielenkiintoa aiheeseen. 
Vaikka välillä oli vaikeuksia löytää ajankohtaista lähdeaineistoa, en menettänyt toi-
voani. Nämä ongelmat oikeastaan kannustivat minua jatkamaan, sillä koin, että asia on 
toisaalta sellainen, ettei sitä ole vielä käsitelty liikaa. Esimerkiksi lasten kulutuskäyt-
täytymistä koskevaa kirjallisuutta on vähän. Tulevaisuudessa minulla riittäisi vielä 
mielenkiintoa tutkia tarkemmin juuri lasten kykyä erottaa mainokset televisio-
ohjelmista ja selvittää siihen vaikuttavia seikkoja. Lasten kulutuskäyttäytymistä kos-
kevassa luvussa käytin paljon hyväksi McNealin tutkimusta (1979), vaikkakin hänen 
teoksensa on melko vanha. Koen kuitenkin, että yleiset suuntaukset lapsen psykologi-
sessa kehityksessä pysyvät suurin piirtein samoina, vaikka kulutuskäyttäytymisen ver-
tailemiseen eri vuosikymmeninä tuleekin suhtautua kriittisesti. Huomasinkin, että täs-
sä aiheessa riittäisi vielä paljon tutkittavaa – varsinkin meillä Suomessa. Myös esi-
merkiksi lasten brandiuskollisuuden syntyminen ja kehittyminen televisiomainonnan 
avulla ovat asioita, joita mielestäni voitaisiin tutkia Suomessa lisää. 
 
Olen käyttänyt työssäni paljon yhdysvaltalaisia tutkimustuloksia. Syy tähän on se, että 
Suomessa vastaavankaltaisia kattavia tutkimuksia ei ole vielä tehty. Ulkomaiset läh-
teet antoivat kuitenkin mielenkiintoista vertailunäkökulmaa esimerkiksi tekemäni tut-
kimuksen tuloksiin. Mielenkiintoista on nähdä myös se, mihin jatkossa Suomessa 
mennään mainonnan maailmassa. Ovatkohan suomalaiset yritykset tulevaisuudessa 
yhtä innokkaita mainostamaan lapsille kuin yhdysvaltalaiset jo nykyisin? 
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TEEMAHAASTATTELU            
 
TAUSTATIEDOT 
 
- Vastaajan sukupuoli, ikä ja ammatti 
- Lapsen sukupuoli ja ikä 
 
MEDIAKASVATUKSESTA 
 
- Miten vanhemmat suhtautuvat mainontaan (esim. luotettavuus, viihdyttävyys)? 
- Mitä lapset katselevat televisiosta? Kuinka paljon? Yksin/yhdessä? 
- Keskustellaanko mainoksista? 
 
MAINONNAN RAJOITUKSET 
 
- Minkälaiset mainokset vanhemmat kokevat lapsille haitallisiksi? Miksi? (Esi-
merkkejä haitallisista mainoksen piirteistä ja kokonaisista mainoksista) 
 
MAINONNAN LAAJA KENTTÄ 
 
- Mitä yleisiä piirteitä on lapsille kohdistetuissa mainoksissa? 
- Mitä seikkoja olisi hyvä löytyä mainoksista? 
- Millainen on hyvä lapsille kohdistettu mainos? 
- Onko mainoksia nykyään liikaa? 
- Tuntuuko vanhemmista siltä, että mainoksia sisältyy jopa lastenohjelmiin? 
- Mainostetaanko jonkun tietyn tuoteryhmän tuotteita liikaa/liian vähän? 
 
LASTEN KULUTUSKÄYTTÄYTYMINEN 
 
- Minkä verran lapsesi saa viikkorahaa? 
- Mitä tuotteita lapset ostavat? Mitä tuotteita vanhemmat ostavat lapsilleen? 
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- Minkä verran ostoksiin vaikuttaa televisiomainonta? 
- Mitä tuotteita lapset usein pyytävät? Suostutaanko pyyntöihin? 
- Minkä verran lapset vaikuttavat perheen yhteisiin ostoksiin? 
 
BRÄNDIUSKOLLISUUS 
 
- Onko lapselle syntynyt jo merkkiuskollisuutta? Minkä ikäisenä? 
- Tunnistaako lapsi televisiomainoksissa esiintyvät merkit? 
 
LAPSI MAINONNAN KOHTEENA 
 
- Mitkä seikat vetoavat lapsiin televisiomainonnassa (esim. värit, piirroshahmot, 
musiikki, laulu, eläimet, huumori, väkivalta, lapset)? 
- Mikä on lapsen lempimainos?  
- Tunnistaako lapsi mainoksen televisio-ohjelmasta? Perustelut. 
- Tietääkö lapsi, mikä mainos on? 
- Tulisiko mainokset erottaa muusta ohjelmasta selvemmin? 
 
